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1 Johdanto 
 
Suomessa vieraili vuonna 2010 noin 6,2 miljoonaa ulkomaalaista vierailijaa, joista Hel-
singissä yöpyi noin 3,2 miljoonaa. Yöpymisten lisäksi Helsingissä käy paljon päiväkävi-
jöitä, joten ulkomaalaisten vierailijoiden määrä Helsingissä on korkeampi kuin vain yö-
pyneiden määrä. (Visit Helsinki 2010, 2; MEK 2010a, 6.) Matkailijat tulevat eri puolelta 
maailmaa ja heidän taustansa ovat erilaiset. Osa on ensimmäistä kertaa, kun taas toiset 
ovat vierailleet Helsingissä jo useamman kerran. On tärkeää ymmärtää miten matkailijat 
hakevat tietoa, jotta matkailualan organisaatiot ja yritykset voivat tehokkaasti tarjota 
tietoa erilaisille matkailijaryhmille. Vaikka matkailijoiden tiedonhankintaa on tutkittu, ei 
Helsingin osalta ole kattavaa tietoa. Tästä syystä opinnäytetyö on ajankohtainen ja siitä 
on hyötyä alan organisaatioille.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää mistä Internet-lähteistä ja mistä aiheista ulko-
maalaiset matkailijat hakevat tietoa ennen Helsinkiin saapumista. Keskitymme Interne-
tissä tapahtuvaan tiedonhankintaan, koska tutkimusten perusteella se on yksi tärkeim-
mistä tiedonhankintakanavista. Päätavoitteiden lisäksi selvitämme mistä muista lähteistä 
matkailijat hakivat tietoa ennen Helsinkiin tulemista ja Helsinkiin saapumisen jälkeen. 
Tavoite on siis saada yleiskuva koko tiedonhankintaprosessista, keskittyen kuitenkin 
Internetissä tapahtuvaan tiedonhankintaan.  
 
Tutkimus on tehty Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston toimeksian-
nosta. Toimisto sijaitsee Helsingin keskustassa ja se työllistää 38 henkilöä (Itävaara, L. 
28.2.2012). Toimisto vastaa Helsingin matkailumarkkinoinnista ja tarjoaa tietoa sekä 
kotimaisille että ulkomaisille yhteistyökumppaneille ja medialle. Yritys on vastuussa 
Helsingin virallisista matkailusivuista ja tekee mainos- ja tiedotusmateriaalia. Matkailu- 
ja kongressitoimisto seuraa Helsingin alueen matkailun kehittymistä tilastojen ja tutki-
musten kautta ja pyrkii kehittämään aluetta vetovoimaisena matkailukohteena. (Visit 
Helsinki 2012a.) Toimeksiantajaamme kiinnostaa kuinka paljon matkailijat käyttävät 
virallisia Suomea markkinoivia sivustoja, kuten Visit Helsinkiä tai Visit Finlandia. 
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Opinnäytetyössä esittelemme miten tiedonhankinta tapahtuu ja selvitämme tiedonhan-
kinnan erityispiirteitä matkailussa. Matkailutuote on luonteeltaan erilainen kuin useim-
mat muut tuotteet. Se koostuu paitsi aineellisista tuotteista, myös aineettomista palve-
luista. Palveluiden kuluttaminen ja tuottaminen tapahtuu usein samanaikaisesti. (Hud-
son 2008, 8–9.) Kun matka tai palvelu varataan etukäteen esimerkiksi Internetistä, ei 
matkailijalla ole mahdollisuutta testata tuotetta ennen sen kuluttamista. Tässä tapauk-
sessa tiedonhaun on oltava tehokasta riskien minimoimiseksi. Tämä on yksi syistä, mik-
si tiedon tulisi olla helposti löydettävissä ja kohderyhmää ajatellen selkeästi esitettyä.  
 
Käymme läpi erilaisia tiedonhakukanavia ja tarkastelemme mitkä niistä ovat suosituim-
pia. Esittelemme aiheesta aiemmin tehtyjä tutkimuksia, joiden tulosten pohjalta olem-
me rakentaneet omaa tutkimustamme. Tutkimuksessamme keskitytään vain Helsinkiin 
tuleviin matkailijoihin, joten tavoitteemme on saada toimeksiantajallemme tarkempaa 
tietoa Helsingin osalta. Matkailijoiden tiedonhankintaa ovat tutkineet aiemmin muun 
muassa Matkailun edistämiskeskus ja Euroopan komissio. Tutkimukset ovat laajoja ja 
antavat hyvää tietoa matkailijoiden tiedonhausta yleisesti.  
 
Tutkimukseemme valitsimme kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimusmenetelmän. 
Tutkimus toteutettiin strukturoituina haastatteluina, eli kysyimme kysymykset matkaili-
joilta suullisesti ja kirjasimme ne lomakkeille. Haastatteluihimme vastasi yhteensä 93 
matkailijaa 31 eri maasta. Haastattelut tehtiin Senaatintorilla, Kauppatorilla ja Helsingin 
kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston matkailuneuvonnassa huhtikuun 2012 aika-
na. Tutkimuksemme kohdejoukko oli Helsinkiin saapuvat ulkomaalaiset matkailijat, eli 
jätimme tutkimuksestamme pois kokonaan muualta Suomesta saapuvat matkailijat. 
Tämä rajaus tuli jo toimeksiantomme perusteella, sillä Helsingin kaupungin matkailu- ja 
kongressitoimisto haluaa tietoa juuri ulkomaalaisten matkailijoiden tiedonhankinnasta.  
 
Käytämme työssämme joitain englanninkielisiä termejä, kuten travel review -sivustot, 
sillä kaikille näille ei ole vakiintunutta termiä suomen kielessä. Kyselymme on tehty 
englanniksi, joten jos lähtisimme kääntämään sanoja suomeksi, saattaisi niistä kadota 
osa merkityksestä. Tutkimustuloksiimme olemme tehneet tuloksista muutamia kuvioita, 
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joissa vastausvaihtoehdot ovat alkuperäisessä muodossaan englanniksi. Koko haastatte-
lulomake löytyy liitteenä työn lopusta (liite 1). 
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2 Matkailijan tiedonhankinta 
 
Tässä luvussa esitellään tiedonhankinnan teorioita, joita peilataan matkailuun. Ensim-
mäisessä osiossa kartoitetaan, millä perusteella eri tiedonhakukanavia valitaan ja mikä 
ohjaa ihmisten tiedonhankintaa. Näiden syiden ja käyttäytymismallien selvittäminen 
auttaa tutkimuskysymysten laatimisessa. Matkailualalla tiedonhankinta poikkeaa hieman 
muista aloista, joten luvussa 2.2 esitellään matkailijan tiedonhankinnan erityispiirteitä. 
Lopuksi luvussa 2.3 kerrotaan ajankohtaisista tutkimuksista, joita on käytetty pohjana 
tämän opinnäytetyön tutkimusosiossa.  
 
Termejä tiedonhaku ja tiedonhankinta käytetään usein synonyymeinä, mutta niille on 
erilaiset määritelmät. Tiedonhankinta on laajempi prosessi, joka alkaa tiedon tarpeesta 
ja loppuu sen käyttöön. Tiedonhaulla taas tarkoitetaan niitä konkreettisia tekoja, joilla 
tietoa etsitään, esimerkiksi hakua Internetin hakukoneella. Tiedonhaku on osa tiedon-
hankintaa. (Haasio 2009a, 15−16.) Tässä työssä keskitymme tiedonhankintaan koko-
naisvaltaisesti, sillä tavoitteenamme on saada tietoa matkailijoiden koko tiedonhankin-
taprosessista ja -tarpeista.   
 
2.1 Tiedonhankintakanavien valintaan vaikuttavat tekijät ja 
tiedonhakukäyttäytyminen  
 
Tiedonhankinta alkaa siitä, että ihmisen omat tiedot eivät riitä ja hänellä on tarve saada 
lisätietoa. Brenda Dervinin Sense Making -teoria perustuu tähän. Kun ihminen on ti-
lanteessa, jossa hänen aikaisemmin saamansa tieto ei enää ole riittävä tai sovellettavissa 
kyseiseen tilanteeseen, syntyy tarve uudelle tiedolle. Eli kun vanha toimintamalli ei enää 
ole järkevä, ihminen tekee päätöksen hakea uutta tietoa ratkaistakseen ongelmansa. 
(Ekholm, Haasio & Heinisuo 1995, 37−38.)  
 
Tiedonhankintaa tapahtuu sekä tietoisen systemaattisesti, että sattumanvaraisesti. Toi-
sinaan kun tiedämme tarvitsevamme tietoa jostain asiasta, mietimme parhaan tavan 
löytää sen, ja toteutamme haun. Joskus taas saamme tietoa sitä varsinaisesti etsimättä, 
esimerkiksi matkailija voi nähdä artikkelin Suomesta jossain lehdessä. Tiedonhankin-
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taan liittyvät myös kaikki syyt tiedonhakukanavamme valintaan. (Haasio 2009a, 15−16.) 
Tiedonhankintatutkimus on yrittänyt löytää syitä, minkä perusteella ihmiset valitsevat 
tietyn lähteen. Usein ihmiset valitsevat sen lähteen, josta tieto on helpoiten saatavilla, 
mutta tämä ei kuitenkaan päde joka tilanteeseen. Haasio (2009b, 12−14) on listannut 
lähteiden valintaan seuraavat syyt: 
 
1) lähteen tuttuus käyttäjälle 
2) käyttökokemukset 
3) käyttäjän tuntemus saatavilla olevista lähteistä 
4) lähteen selkeys ja ymmärrettävyys 
5) lähteen soveltuminen käyttötarkoitukseen 
6) maksullisuus/maksuttomuus 
7) lähteen sisältämän informaation taso 
8) lähteen merkitys käyttäjälle 
9) lähteen saatavuus.  
  
Lähteiden käytössä on helppo urautua, ihmiset käyttävät mielellään tuttuja hyväksi ha-
vainnoituja lähteitä. Tämä on luonnollista ja aikaa säästävää. Haastetta ilmaantuu, jos 
haettava aihe ei ole entuudestaan tuttu, tai kovin yleinen, emmekä tiedä mistä alkaa et-
siä tietoa. Lähteen selkeys ja ymmärrettävyys ovat oleellisen tärkeitä lähteitä valitessa. 
(Haasio 2009b, 12−14.) Ymmärrettävyydellä voidaan tarkoittaa esimerkiksi verkkosi-
vun luettavuuden lisäksi kieltä. Tämä on oleellista etenkin Suomen kohdalla, koska 
suomi ei ole yleisesti puhuttu kieli. Matkailijoiden houkuttelemiseksi olisi palveluista ja 
tapahtumista hyvä löytyä tietoa myös palvelua käyttävän omalla kielellä. Usein tieto 
löytyy englanniksi. Tämä taas tuo haasteita niille matkailijoille, jotka eivät englantia 
ymmärrä. Tästä esimerkkinä toimivat venäläiset matkailijat, jotka pyritään ottamaan 
huomioon venäjänkielisillä käännöksillä etenkin Itä-Suomessa. 
 
Etsittävän tiedon käyttötarkoituksella on myös suuri vaikutus lähteen valintaan. Amma-
tillisissa tarkoituksissa luotettavan lähteen löytämiseen saatetaan käyttää aivan eri lähtei-
tä sekä huomattavasti enemmän aikaa kuin vapaa-ajan tarkoituksissa. Lähteen tuttuus 
voi toimia positiivisena kannusteena tai hankaloittavana tekijänä tiedonhankinnassa. 
 7 
 
(Haasio 2009b, 12−14.) Tottumattoman Internetin käyttäjä, ei välttämättä löydä ha-
luamaansa tietoa Internetin suuren informaatiotulvan keskeltä. Toisaalta taas tot-
tuneemmalle käyttäjälle Internet voi olla kaikkein luotettavin lähde.  
 
Lähdekritiikki on oleellista niin painettuja kuin sähköisiä lähteitä käytettäessä, mutta 
erityisen tärkeää se on Internetissä. Siellä kuka tahansa voi kirjoittaa mitä tahansa, joten 
täytyy olla tarkka minkälaista painoarvoa tiedolle antaa. Tieto voi olla kaupallisesti tai 
ideologisesti värittynyttä, vanhentunutta tai muutoin epäluotettavaa. Samoilla periaat-
teilla myös painettua tekstiä kohtaan tulee olla lähdekriittinen. (Haasio 2009a, 31−34.) 
 
Ekholmin, Haasion ja Heinisuon (1995, 31) teoksessa tiedonhankinnan teoria tukee 
ajatusta, että ihmiset käyttävät tiedonlähteitä, jotka ovat helpoiten saavutettavissa. Kir-
jassa esitellään T.J. Allenin vuonna 1966 esittelemä kustannus-käsite. Käsite pitää sisäl-
lään sekä fyysiset että henkiset varat, joita ihminen tarvitsee etsiessään tietoa. Kun ih-
minen etsii tietoa, hän turvautuu siihen lähteeseen, joka vaatii häneltä vähiten kustan-
nuksia.  Mitä enemmän hyötyä käytetystä tiedonhankintatavasta voidaan olettaa saata-
van, sitä enemmän ollaan valmiita käyttämään resursseja. 
 
 Samoin W. S. Cooperin Why Bother -teoria tukee samaa käsitystä. Ihmiset eivät ole 
valmiita näkemään vaivaa tiedon saamiseksi, vaan tiedon tulisi olla tarjolla mahdolli-
simman vaivattomassa muodossa. (Ehkolm, Haasio & Heinisuo 1995, 30−32.) Teoriat 
ovat vanhoja, mutta ne pätevät edelleen ihmisten tiedonhankintaan. Se, mistä asioista ja 
lähteistä tietoa etsitään, on muuttunut tekniikan kehityksen myötä. Uusia, viime vuosi-
en aikana tehtyjä tutkimuksia lukiessa huomaa, että niiden pohjana käytetyt lähteet ovat 
usein vuosikymmeniä vanhoja.  
 
2.2 Tiedonhankinnan erityispiirteet matkailussa 
 
Tiedonhankintaa voidaan tutkia laajempana aihealueena, mutta on hyvä ottaa huomi-
oon ne erityispiirteet, jotka ovat ominaisia matkailualalle. Vaikka kuluttaja varaisikin 
matkansa pakettina, on se silti useimmiten kokonaisuus erilaisia palveluita. Palvelut 
eroavat muista tuotteista siinä, että ne eivät ole fyysisesti kosketettavissa tai säilöttävissä 
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ja usein niiden tuottaminen tapahtuu samanaikaisesti kuluttamisen kanssa (Business 
Education Publishers 2002, 411–412). Tämän takia tiedonhankinta matkailutuotteista 
poikkeaa muista tuotteista. Matkailijat eivät voi itse luotettavasti arvioida tuotetta ennen 
matkalle lähtöä, koska käytettävät palvelut sijaitsevat toisessa maassa tai kaupungissa, 
eivätkä ole asiakkaan tavoitettavissa. (Lehto, Kim & Morrison 2006, 162; Schmallegger 
& Carson 2008, 100−101.)  Esimerkiksi autoa ostaessa asiakas voi paikan päällä tarkas-
tella tuotetta ja mahdollisesti myös testata sitä. Matkalle lähtiessä matkailijan pitää 
hankkia lähes kaikki tieto etukäteen ja turvautua ulkoisiin tietolähteisiin, ellei hänellä ole 
aikaisempaa kokemusta matkailukohteesta. Näin ollen on erityisen tärkeää, että tietoa 
on saatavilla riittävästi, ja että se on ajankohtaista.  
 
Internetin yleistettyä tiedon jakaminen helpottui huomattavasti. Internetissä ihmisten 
on mahdollista jakaa mielipiteitään ja kokemuksiaan toisten nähtäville. Tämä on muo-
kannut myös ihmisten tapaa tehdä päätöksiä matkailun suhteen. Muutoin luotettavat 
ystävät ja tuttavat eivät välttämättä ole käyneet kaikkialla, jolloin tuntemattomien mieli-
piteet Internetissä toimivat myös suositteluna. Usein toisen matkailijan kokemus painaa 
enemmän kuin markkinointihenkiset sivustot, joiden paikkaansa pitävyydestä ei voi olla 
varma. (Schmallegger & Carson 2008, 100−101.) 
 
Tiedonhaussa puhutaan sisäisestä ja ulkoisesta hausta. Sisäisessä haussa ratkaisua hae-
taan omista kokemuksista ja tiedoista. Ulkoinen haku taas tarkoittaa, että tietoa haetaan 
jostain muualta, esimerkiksi kysytään ystäviltä tai etsitään Internetistä. (Lehto ym. 2006, 
161; Pizam & Mansfeld 2000, 152.). Markkinointipohjaisilla lähteillä on tutkittu olevan 
vähemmän suoraa vaikutusta kuin tuttavien tai perheen antamilla neuvoilla (Pizam & 
Mansfeld 2000, 152−156).  
 
Kun ihmiselle tulee eteen ongelma, ensimmäiseksi hän yrittää löytää ratkaisun jo ole-
massa olevan tiedon ja aikaisempien kokemuksiensa pohjalta. Kun kyse on matkailu-
tuotteesta, matkailija on voinut jo kertaalleen käydä kohteessa, joten hänellä on käsitys 
siitä. Tällöin saattaa olla, että henkilön ei tarvitse tehdä ulkoista hakua juuri lainkaan. 
Mikäli tyydyttävään tulokseen ei päästä, siirrytään ulkoiseen hakuun. (Pizam & Mans-
feld 2000, 152.)  Esimerkiksi jos Helsingissä asuva henkilö käy usein viikonloppulomal-
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la Tampereella, voi olla että hän ainoastaan tarkastaa juna-aikataulut ja viikonlopun ta-
pahtumakalenterin.  
 
Matkailukohdetta valittaessa tiedonhankintaan vaikuttaa siis aiempi kokemus. Matkailu-
tuotteissa on huomattu, että tiedonhankinnan laajuuteen eivät vaikuta samat tekijät 
kuin muiden tuotteiden kohdalla. Useimpien tuotteiden kohdalla iällä, koulutustasolla 
tai muilla demografisilla tekijöillä on vaikutusta siihen, kuinka paljon kuluttajat tekevät 
tiedonhakua ennen ostopäätöstä. Matkailutuotteen kohdalla on kuitenkin huomattu 
olevan enemmän vaikutusta esimerkiksi sillä, kuinka kauas matkustetaan tai onko mat-
kailukohteessa käyty aiemmin. (Pizam & Mansfield 2000, 161.)   
 
Kirjallisuudessa ja tutkimuksissa ei kuitenkaan ole yhtenevää mielipidettä siitä, miten 
aiempi kokemus vaikuttaa tiedonhankintaan. Osassa tutkimuksissa on todettu, että 
matkailijoilla, joilla on kohteesta aiempaa kokemusta, tiedonhankintaprosessi on lyhy-
empi. Syynä tähän olisi se, että matkailijat voivat tyytyä sisäiseen hakuun, tai ulkoista 
hakua tehdessään he osaavat tehdä parempia hakuja, koska tietävät mitä etsiä ja mistä. 
Toiset tutkimukset taas viittaavat siihen, että kokeneemmat matkustajat eivät tyydy sii-
hen tietoon mitä heillä on, vaan etsivät aina uutta tietoa. (Lehto, Kim & Morrison 
2006, 162.) 
 
Lehto, Kim ja Morrison ovat tutkineet tätä aiemman kokemuksen vaikutusta tiedon-
hankintaan. Heidän tutkimuksessaan haastateltiin puhelimitse 2470 pohjoisamerikka-
laista. Tutkimuksesta selvisi, että ne vastaajat, jotka olivat käyneet kohteessa aiemmin, 
käyttivät vähemmän aikaa tiedonhankintaprosessiin. Aiemmin vierailleet myös aloittivat 
matkan suunnittelun myöhemmin kuin ensi kertaa kohteeseen menevät. Ensi kertaa 
kohteeseen matkustavat vierailivat erilaisilla matkan suunnitteluun liittyvillä sivuilla use-
ammin kuin aiemmin kohteessa käyneet matkailijat. (Lehto ym. 2006, 165−169.) Ensi-
kertalaisilla sekä Internetissä tehty tiedonhaku että sen ulkopuolinen tiedonhaku oli 
laajempaa. Tuloksista kävi myös ilmi, että Internetin käyttöön tottuneet käyttivät 
enemmän aikaa verkossa tapahtuvaan tiedonhakuun. (Lehto ym. 2006, 171−174.) 
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Mikäli tietoa on liikaa, se voi haitata tiedonhakua, sillä tiedon ylikuormitus estää tärkeän 
ja oleellisen tiedon poimimisen (Lehto ym. 2006, 174). Tässä erityisesti Internetin käyt-
töön tottumattomilla voi olla ongelmia. Jos tietoa ei osata etsiä tehokkaasti, hyödyllinen 
tieto hukkuu kaiken muun tiedon sekaan. Lisäksi mikäli matkailija tuntee, että tiedon-
haku on uuvuttavaa, eikä hän löydä helposti etsimäänsä, hän saattaa luovuttaa tai etsiä 
vaihtoehtoisia tiedonlähteitä. Matkanjärjestäjien, matkailuorganisaatioiden ja muiden 
toimijoiden tulisi varmistaa, että tieto on helposti löydettävissä ja selkeästi esitetty.  
 
Hawkins, Best ja Coney (1995, teoksessa Pizam & Mansfield 2000, 154) ovat esittäneet 
kolme tekijää, joita harkitaan ostopäätöstä tehdessä; sopivat arviointikriteerit päätöksen 
tekemiseen, useampia ratkaisuvaihtoehtoja sekä näiden vaihtoehtojen ominaisuudet 
kaikissa valituissa arviointikriteereissä. Toisin sanoen matkailijan on ensin päätettävä 
mitä kriteereitä matkalleen asettaa, esimerkiksi mitä matkalta haluaa ja kuinka kaukana 
kohde saa olla. Tämän jälkeen alkaa vaihtoehtojen etsiminen. Mikäli päädytään esimer-
kiksi kaupunkikohteeseen, matkailijalla on varmasti mielessään jo joitain kohteita ja 
ulkoinen haku antaa lisää vaihtoehtoja. Kun on päädytty sopiviin vaihtoehtoihin, mat-
kailija vertaa kohteita valitsemiinsa kriteereihin. Helsingistä katsoen Pariisi on lähempä-
nä kuin Tokio, mutta Tokio on luonteeltaan erilainen kuin Euroopan suurkaupungit.  
 
Woodside ja Ronkainen (1977 ja 1980, teoksessa Pizam & Mansfield 2000, 154−155) 
ovat tutkineet kuinka monta vaihtoehtoa matkailija harkitsee ostopäätöstä tehdessään. 
Kohteet on jaettu kolmeen kategoriaan. Ensimmäiseen kategoriaan kuuluvat kohteet, 
jotka ovat matkailijalle tuttuja, ja joihin hänellä on nollaa suurempi todennäköisyys 
matkustaa. Nämä kohteet muodostavat listan vaihtoehdoista, joista matkailija aktiivises-
ti hakee tietoa. Toisen ryhmän muodostavat kohteet, jotka matkailija on sulkenut pois 
listalta, ja joihin hänellä ei ole aikomusta matkustaa. On epätodennäköistä, että matkai-
lija olisi kiinnostunut näitä kohteita koskevasta tiedosta, vaikka sitä olisi helposti saata-
villa. Kolmas ryhmä ovat kohteet, joista matkailijalle ei ole mielipidettä. Hän ei etsi 
näistä kohteista tietoa, mutta yleisesti ottaen on valmis vastaanottamaan tietoa, mikäli 
sattuu törmäämään esimerkiksi kiinnostavaan artikkeliin.  
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Internetin erityispiirteet tekevät siitä ainutlaatuisen tiedonlähteen. Internetin avulla 
kaikki, joilla on yhteys verkkoon, voivat kommunikoida toistensa kanssa sijainnista ja 
ajankohdasta huolimatta. Tämä on erityisen hyvä matkailualalle, joka toimii ympäri 
maailmaa kaikissa eri aikavyöhykkeissä. Näin palveluntarjoajat saavat kuluttajilleen 
ajankohtaista tietoa missä ja milloin vain. (Zhou 2004, 4−5.) Matkailualalla tieto muut-
tuu nopeasti, jolloin painettuihin oppaisiin ei ole kannattavaa laittaa liian yksityiskoh-
taista tietoa. Yrityksen omille kotisivuille taas on helppo päivittää hinnat ja kuvat, sekä 
ilmoittaa helposti ajankohtaisista tapahtumista potentiaalisille asiakkaille.  
 
Internetissä kaikki ovat tasavertaisia niin, että jokaisella on mahdollisuus tuottaa sinne 
sisältöä. Ennen pienten syrjässä olevien palveluntarjoajien oli vaikea saada yritystään 
matkailijoiden tietoisuuteen, mutta Internetissä niin suuret kuin pienetkin yritykset voi-
vat tehdä itselleen kotisivut. Verkossa markkinoinnin kohdentaminen on myös entistä 
helpompaa ja tehokkaampaa. Näin yritykset saavat tavoitettua eri kohderyhmänsä pal-
jon helpommin kuin muilla markkinointikanavilla. Internetistä tekee hyvän tiedonläh-
teen myös se, että se on niin verkottunut. Siellä on mahdollista liikkua paikasta toiseen 
yhden klikkauksen avulla, kun painetussa tekstissä tämä vie huomattavasti kauemmin. 
(Zhou 2004, 5−7.)  
 
Internetin kasvulla on ollut suoria vaikutuksia matkailualan palveluntarjoajiin. Matka-
toimistojen rooli on muuttunut suuresti sen myötä kun majoitusliikkeet ja lentoyhtiöt 
ovat alkaneet myydä palvelujaan suoraan omilta verkkosivuilta. Kuluttajia myös kan-
nustetaan varaamaan matkansa itse. Puhelimitse tai matkatoimiston kautta tehdyistä 
varauksista joutuu lähes poikkeuksetta maksamaan ylimääräisen varausmaksun. Myös 
painettujen esitteiden määrä on vähentynyt huomattavasti, sillä harvoja lentoja tai mat-
kapaketteja myydään enää kiinteillä hinnoilla, vaan hinnat muuttuvat ajankohdan ja saa-
tavuuden mukaan. (Zhou 2004, 137−139.) 
 
2.3 Aiempia tutkimuksia matkailijan tiedonhankinnasta 
 
Matkailijoiden tiedonhankinnasta löytyy myös aiempaa tutkimustietoa. Suurimmassa 
osassa kyseessä on laajempi tutkimus, jossa on kysytty yleisesti matkustustottumuksista, 
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ja tiedonhankinta on ollut vain yhtenä osana. Tässä käsitellään niistä neljää, jotka tuki-
vat opinnäytetyön kysymyksenasettelua joko niiden laajuuden tai samankaltaisuuden 
takia. Tutkimuksista saatujen tulosten perusteella saadaan tietoa tärkeistä lähteistä sekä 
pohjaa tutkimuksen tekemiseen. Tutkimuksissa on samankaltaisia vastauksia, mutta 
myös suuria poikkeamia. Nämä poikkeamat selittyvät esimerkiksi kulttuurierojen takia.  
 
Euroopan komissio toteuttaa vuosittain Eurobarometri-kyselyn nimeltä Survey on the 
Attitudes of Europeans Towards Tourism, joka tutkii eurooppalaisten asenteita matkai-
luun. Vuonna 2011 kysely tehtiin 27 Euroopan maassa, ja vastaajia oli yhteensä 30 000. 
(Eurobarometer 2011, 4.) Eurobarometri-tutkimuksessa tärkeimmäksi tiedonlähteeksi 
nousi ystävien ja kollegoiden suositukset (29 %), toiseksi Internet (27 %) ja kolmannek-
si omat kokemukset (18 %). (Eurobarometer 2011, 41−46.) 
 
Tärkeimmäksi tiedonlähteeksi Internet valittiin pohjoisessa Euroopassa; Alankomaissa, 
Suomessa, Islannissa, Norjassa, Tanskassa ja Ruotsissa (55−65 %) ja vähiten vastauksia 
se sai Unkarissa, Slovakiassa ja Tšekin tasavallassa, joissa alle kolmasosalle vastaajista 
Internet oli tärkein tiedonlähde matkaa suunnitellessa. Myös sukupuolten välillä oli ero-
ja; miehistä Internetin oli valinnut 49 %, kun naisilla luku oli vain 40 %. (Eurobarome-
ter 2011, 41−46.) 
 
Suurin osa Suomeen saapuvista matkailijoista on Euroopasta (MEK 2010a, 13), joten 
todennäköisesti myös suurin osa opinnäytetyön haastatteluihin vastaavista tulee ole-
maan Euroopasta. On mahdollista, että tulokset tulevat olemaan samankaltaiset kuin 
Eurobarometri-kyselyssä verrattuna muualla maailmassa tehtyihin kyselyihin. Suomessa 
käy paljon matkailijoita pohjoisesta Euroopasta, joten Eurobarometri-tutkimuksen mu-
kaan on mahdollista, että tämä kasvattaa Internetin suosiota tiedonlähteenä.  
 
Matkailun edistämiskeskus (MEK) suoritti kesällä 2010 tutkimuksen, jossa tutkittiin 
potentiaalisten matkailijoiden ostopäätösprosessia online-ympäristössä. Tutkimus suo-
ritettiin kyselynä Internet-paneeleissa viidessä Euroopan maassa sekä Kiinassa ja 
Hongkongissa. (MEK 2010b.) Kysyttäessä idea- ja tiedonhakulähteiden tärkeysjärjes-
tystä, kaikissa maissa kolme suosituinta lähdettä olivat Internet, omat kokemukset sekä 
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keskustelu ystävien, sukulaisten ja kollegoiden kanssa. Näiden kolmen lähteen keski-
näinen järjestys vaihteli maakohtaisesti. Oma kokemus mainittiin tärkeimmäksi lähteek-
si kaikkialla muualla paitsi Kiinassa ja Hongkongissa. Kiinassa tärkeimmäksi lähteeksi 
nousi Internet ja Hongkongissa keskustelu muiden kanssa. (MEK 2010c, 15−21; MEK 
2010d, 15−22; MEK 2010e, 18−25.) Tutkimuksen tulokset ovat samankaltaiset kuin 
Eurobarometri-tutkimuksessa, sillä kärkikolmikko on molemmissa tutkimuksissa sama.  
 
Muita suosittuja lähteitä olivat opaskirjat, esitteet ja lehdet sekä TV-ohjelmat. Ainoas-
taan Hongkongissa matkatoimistot pääsivät viiden suosituimman lähteen joukkoon 
(MEK 2010e, 21). Vähiten painoarvoa annettiin radio-ohjelmille, mainoksille ulkona, 
radiossa tai lehdissä, nettimainonnalle sekä matkamessuille (MEK 2010c, 17−20; 
MEK201d, 17−18; MEK 2010e, 20−12). Näiden tuloksien perusteella ihmiset arvosta-
vat tietoa enemmän, jos se ole markkinointimateriaalia. Omia tai lähipiirin kokemuksia 
pidetään arvokkaampina kuin mainoksia tai matkatoimistojen suosituksia. Tämä tuo 
haasteensa Helsingin markkinoinnille, sillä siihen, mitä ihmiset puhuvat Helsingistä, on 
mahdollista vaikuttaa vain luomalla matkailijalle positiivisia kokemuksia.  
 
Google ja OTX-tutkimusorganisaatio ovat tehneet yhteistyössä nyt kolmena vuotena 
peräkkäin tutkimuksen sekä vapaa-ajan- että liikematkailusta. Vastaajia kyselyssä vuon-
na 2011 oli noin 6500. Vapaa-ajan matkustajista suurin osa vastasi käyttävänsä Interne-
tiä tiedonhankintaan (85 %), jonka jälkeen tulivat perhe, ystävät ja kollegat (60 %) ja 
informatiiviset esitteet (32 %). Liikematkustajat käyttivät Internetiä ja esitteitä lähes 
yhtä paljon kuin vapaa-ajan matkailijat, mutta heille muiden suosituksilla ei ollut niin 
suurta merkitystä kun sen sijaan matkatoimistojen käyttö oli yleisempää kuin vapaa-ajan 
matkustajilla. (Google/OTX 2011, 3−13.) Tässä tutkimuksessa ei ollut vastausvaihto-
ehtona omaa kokemusta. 
 
Edellä mainitun tutkimuksen tulokset poikkeavat hieman muista tutkimuksista. Niissä 
Internetin osuus tiedonhankinnassa ei ole ollut yhtä merkittävässä osassa. Voiko olla 
kyse siitä, että Google on ollut tutkimuksen tekijänä? Tutkimuksessa ei kerrota minkä-
maalaisia vastaajat ovat olleet tai kuinka tutkimus on tehty. Jos kysely on tehty Interne-
tissä, voi sen merkitys nousta myös vastauksissa. Myös vastaajien kansallisuuksista olisi 
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voinut saada lisäviitteitä siihen miksi tulos poikkeaa esimerkiksi Euroopassa tehtyihin 
tutkimuksiin.  
 
Näistä tutkimuksista vain Googlen ja MEK:n tutkimuksissa oli kysytty tarkemmin In-
ternet-lähteistä sekä tiedonhausta. MEK:n kyselyssä oli kysytty tärkeimpiä idea- ja tie-
donlähteitä Internetissä matkaa suunnitellessa. Suosituimmiksi nousivat erilaiset haku-
koneet, hintavertailusivustot, kohteen omat sivut ja yhteisölliset matkailuportaalit. Ih-
miset myös etsivät kuvia ja videoita kohteesta sekä vierailevat lentoyhtiöiden sivuilla. 
(MEK 2010c, 22−27; MEK 2010d, 23−28; MEK 2010e, 26−31.) Nämä samat sivustot 
nousivat esille myös Googlen tutkimuksessa. MEK:n tutkimuksessa oli kuitenkin laa-
jemmat vastaukset, joten tässä opinnäytetyössä keskitytään enemmän siihen. 
 
MEK:n tutkimuksessa kysyttäessä miten ihmiset hakevat tietoa, valtaosa kertoi käyttä-
vänsä jotain hakukonetta ja etsimällä yleisillä hakutermeillä tai kohteen nimellä. Suosit-
tua on myös etsiä hintalähtöisesti, eli ihmiset käyttävät hintavertailusivustoja jo tiedon-
haun alkuvaiheessa. Muita mainittuja tiedonhankintatapoja olivat kohteen virallisille 
sivuille meneminen, paikallisiin sääolosuhteisiin tai nähtävyyksiin tutustuminen ja ma-
joituksen tai lentojen etsiminen. (MEK 2010c, 28−40; MEK 2010d, 29−42; MEK 
2010e, 33−44.)  
 
Kysyttäessä suosituimpia sivuja matkaa suunnitellessa, vastaukset vaihtelivat maakoh-
taisesti. Euroopan maissa mainittiin usein Google, TripAdvisor, Lastminute ja Expedia. 
Joitain mainintoja sai myös Facebook. Jokaisessa maassa oli kuitenkin omat paikalliselle 
väestölle suunnattuja sivuja, joita ei muiden maiden vastauksista löytynyt. Esimerkkinä 
voi mainita Ranskassa suositun SNCF:n tai Espanjalaisen Atrapalon. (MEK 2010c, 
41−47; MEK 2010d, 43−46.) Kiinan ja Hongkongin osalta vastaukset olivat melko 
erilaisia. Hongkongilaiset mainitsivat Googlen ja Facebookin suosittuina lähteinä, Ya-
hoon noustessa ensimmäiseksi listalla. Kiinassa sen sijaan suosituimmaksi nousivat 
matkasivusto Ctravel, hakukone Baidu ja uutissivusto Sina. (MEK 2010e, 45−50.)  
 
Kuten MEK:n raportissa on mainittu, ovat Google ja Facebook Kiinaa lukuun otta-
matta ainoat maailmanlaajuiset brändit jotka nousivat esille vastauksissa (MEK 2010e, 
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63). Kun suunnitellaan Helsingin markkinointia, on se tehtävä myös maakohtaisesti. 
Eri maissa ovat eri hakukoneet suosituimpia, esimerkiksi Kiinassa käytetty hakukone 
Baidu. Monissa maissa on myös paikallisia Facebookin tapaisia yhteisöpalveluja, kuten 
Venäjällä Vkontakte ja Etelä-Koreassa Cyworld.  
 
Yksi tuoreimmista suomalaisista tutkimuksista on Helsinki Expertin keväällä 2011 suo-
rittama kysely. Siinä selvitettiin mitä kautta Helsinkiin saapuvat matkailijat ovat hake-
neet tietoa, millaista tietoa haettiin ja mitä matkailijat olivat suunnitelleet tekevänsä 
matkan aikana. Kyselyyn vastasi 350 henkilöä, joista 14 % oli suomalaisia matkailijoita. 
Kysely oli mahdollista täyttää Helsinki Expertin verkkosivuilla ja Helsinki This Week -
lehdessä. Lisäksi heinä-elokuussa suoritettiin henkilökohtaisia haastatteluja myyntipis-
teessä asioineille ja kaupungilla liikkuneille matkailijoille. (Helsinki Expert.) 
 
60 % vastaajista oli hakenut tietoa Internetistä ennen matkaansa, mutta erikseen ei ollut 
eritelty mitä sivuja he olivat käyttäneet. 17 % vastanneista käytti opaskirjoja tiedonläh-
teenä, 4 % käytti matkatoimistoa ja 4 % sai suosituksia ystäviltään. Vastanneista 6 % ei 
hakenut tietoa ollenkaan, joten olisi ollut kiinnostavaa tietää olivatko kyseessä suurim-
maksi osaksi suomalaiset matkailijat, vai tuliko vastauksia tasaisesti myös ulkomaalaisil-
ta matkailijoilta. (Helsinki Expert.) 
 
Paikan päällä ollessaan matkailijat hakivat tietoa matkailijainfoista (39 %), opaskirjoista 
(11 %), hotellin vastaanotosta (7 %) ja esitteistä (7 %). Tunnetuin kaupunkioppaista oli 
Helsinki This Week -lehti, jonka mainitsi 15 % vastanneista. (Helsinki Expert.) Kuten 
tekstissä mainitaan, tutkimus ei ole kovinkaan tieteellinen. Puolueettomuutta vastauk-
sista vie muun muassa se, että Helsinki This Week -lehti sai osakseen useita mainintoja 
varmasti sen takia, että kyselyyn pystyi vastaamaan lehdessä. 
 
  
 16 
 
3 Tiedonlähteet matkailukohteesta 
 
Tiedonlähteitä voidaan jaotella esimerkiksi seuraavasti: sähköiset lähteet, painetut läh-
teet, informaalit lähteet ja asiakirjat. Sähköisiin lähteisiin kuuluu lähinnä Internet. Pai-
nettuja lähteitä ovat muun muassa kirjat ja lehdet. Esimerkkejä informaaleista lähteistä 
ovat keskustelut ystävien ja kollegoiden kanssa sekä erilaiset tapaamiset. Pöytäkirjat ja 
muut viralliset dokumentit kuuluvat asiakirjoihin. (Haasio 2009a, 31−34.) Tätä jaottelua 
on käytetty tämän luvun pohjana, mutta asiakirjat on jätetty pois jaottelusta, sillä ne 
eivät ole matkailijan tiedonhankinnan tai tutkimuksen kannalta oleellisia. 
 
Kohdekaupungista tai -maasta on tarjolla tietoa monissa eri muodoissa. Osa tiedosta 
on yritysten tai yhtiöiden markkinointitekstiä, jolloin sen tarkoitus on paitsi tarjota tie-
toa, myös kannustaa lukijaa ostopäätöksen tekemiseen. Markkinointikanavien lisäksi 
tarjolla on tiedonlähteitä, jotka eivät ole ainakaan lähtökohtaisesti markkinointihenkisiä. 
Esimerkiksi sivusto Wikitarvel toimii sillä periaatteella, että kuka tahansa voi luoda uu-
den sivun tai muokata jo olemassa olevaa tietoa. Käyttäjät siis itse luovat kaiken sisäl-
lön, joten se perustuu pitkälti myös mielipiteisiin faktan sijasta. (Wikitravel 2012.) 
 
Sähköiset lähteet kasvattavat tutkimusten mukaan suosiota vuosi vuodelta, joten 
olemme keskittyneet kertomaan niistä yksityiskohtaisemmin. Suulliset lähteet koetaan 
tärkeiksi, mutta niiden arvioiminen ja mittaaminen on vaikeaa, joten niihin tutustutaan 
yleisemmällä tasolla. Painetuissa lähteissä kerrotaan muun muassa aiemmissa tutkimuk-
sissa esille tulleista lähteistä, kuten opaskirjoista ja esitteistä. Luvussa esitellään Helsin-
kiä käsitteleviä lähteitä, sillä opinnäytetyön tutkimus käsittelee Helsinkiin saapuvien 
matkailijoiden tiedonhankintaa. 
 
3.1 Sähköiset lähteet 
 
Ylen, MTV Median ja Nelonen Median teetättämä Medioiden arvostus 2010 -
tutkimuksesta käy ilmi, että Internet on viimein noussut suosituimmaksi mediaksi alle 
35-vuotiaiden keskuudessa Suomessa. Kolme neljästä 15−24 -vuotiaasta valitsi sen tär-
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keimmäksi mediaksi. (Turun Sanomat 2011.) Emedia 2011 -tutkimuksessa 38 % valitsi 
Internetin mediaksi, josta ei suostuisi luopumaan (Taloustutkimus Oy 2011).   
 
Sähköisiä lähteitä voidaan käyttää nykyään paitsi tietokoneen kautta, myös matkapuhe-
limella tai tabletilla, kuten Applen iPadilla. Tämä tarkoittaa sitä, että Internetin osuus 
kasvaa entisestään, koska matkailijoilla on mahdollisuus päästä Internetiin entistä hel-
pommin. Noin neljäsosa matkahauista maailmanlaajuisesti tehdään jo matkapuhelimilla 
ja luvun on arveltu kasvavan 25 % vuoden 2012 aikana (Sauvolainen, N. 8.3.2012). Yri-
tysten ja organisaatioiden tulisi siis kiinnittää huomiota sivujen toimivuuteen mobiililait-
teilla. Vielä joitakin sivuja on kuitenkin hidasta tai hankalaa käyttää puhelimella, vaikka 
ne tietokoneella toimisivat moitteettomasti.  
 
Virallisia Helsinkiä ja Suomea markkinoivia sivustoja ovat Visit Finland sekä Visit Hel-
sinki. Visitfinland.fi-sivustoa ylläpitää Matkailun edistämiskeskus, ja se tarjoaa yleistie-
toa matkustamisesta Suomessa. Helsingin seudulle on varattu oma osionsa, joka käsit-
telee aluetta yleisesti ja esittelee joitain ehdotuksia mitä tehdä ja nähdä Helsingissä sekä 
lähikaupungeissa. (Visit Finland 2012a.)  Sivusto on luettavissa suomen lisäksi 10 muul-
la kielellä (Visit Finland 2012b). Helsingin omia matkailusivuja osoitteessa VisitHelsin-
ki.fi ylläpitää Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimisto. Sivut keskittyvät vain 
Helsinkiin matkailukohteena ja niistä löytyy yksityiskohtaista tietoa esimerkiksi käynti-
kohteista, tapahtumista, ravintoloista ja majoituksesta. Sivuja on mahdollista selata 
suomen lisäksi 10 muulla kielellä. (Visit Helsinki 2012b.) 
 
Kuten kappaleessa 2.3 todettiin, monet alkavat suunnitella matkaa hintalähtöisesti. Täl-
löin käytössä on useita hintavertailusivustoja tai online-matkatoimistoja, joiden avulla 
voi lähteä etsimään halvinta hintaa. Tällainen sivusto on esimerkiksi Expedia, jossa 
henkilö voi etsiä esimerkiksi lentoja, ja sivu tarjoaa useita ehdotuksia eri lentoyhtiöiltä 
(Expedia). Lennot eritellään hinnan ja välilaskujen mukaan vertailun helpottamiseksi. 
Samalla idealla toimivat myös muun muassa Opodo ja Lastminute. Kotimainen Ver-
taa.fi -sivusto on esimerkki hintavertailusivustosta. Sieltä voi etsiä muun muassa halpoja 
lentoja samaan tapaan kuin online-matkatoimistojen sivuilta, mutta mikäli haluaa tehdä 
varauksen, ohjaa sivu suoraan kyseisen lentoyhtiön tai matkatoimiston sivulle. Vertaa.fi 
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-sivun kautta ei siis voi tehdä varauksia, vaan sitä käytetään vain kun halutaan vertailla 
eri yhtiöiden hintoja. 
 
TripAdvisor on vuonna 2000 perustettu verkkosivu, jonka tarkoituksena on auttaa 
matkailijoita suunnittelemaan matkaansa toisten arvioiden ja kommenttien perusteella. 
Sieltä löytyy arvioita muun muassa hotelleista, lennoista ja matkapaketeista. Arvioista 
pääsee myös hotellivaraussivustoille, joista näkee muun muassa hotellien hinnat ja pys-
tyy varaamaan huoneen. He väittävät olevansa maailman isoin matkailuyhteisö 50 mil-
joonalla kävijällä kuukaudessa. (TripAdvisor 2011a.) Sivustolta löytyy yli 100 000 koh-
detta, yli 555 000 hotellia, yli 175 000 käyntikohdetta, yli 780 000 ravintolaa ja miljoonia 
käyttäjien lisäämiä kuvia (TripAdvisor 2011b). TripAdvisorin Helsingin sivuilta löytyy 
virallinen linkki Visit Helsinki -sivustolle, suora linkki sähköpostiin sekä mahdollisuus 
ladata virallinen opas Helsingistä. Näiden lisäksi sieltä löytyy kaksi Visit Helsingin mai-
nosta. (TripAdvisor 2012.) 
 
TripAdvisorin tyyppisiä palveluja löytyy Internetistä useita, joista suuri osa keskittyy 
hotellien ja muiden majoitusliikkeiden arvioimiseen ja huoneiden varaamiseen. Suosit-
tuja esimerkkejä palveluista on muun muassa Booking.com ja Hotels.com. Tällaisista 
palveluista matkailija voi saada arvokasta tietoa, mitä yritysten omilta sivuilta ei löydy. 
Jos suuri osa esimerkiksi hotellissa vierailleista arvioi sen likaiseksi ja palvelun huonok-
si, voi siitä tehdä jo jotain johtopäätöksiä. Jonkinlaista sisälukutaitoa sekä suodatusta on 
kuitenkin hyvä harrastaa, sillä yhden henkilön mielipide ei ole koko totuus. Mikä yhdel-
le on huonoa palvelua, ei välttämättä ole sitä toiselle.  
 
Vaikka edellä mainittujen palveluiden sisällön tuottaakin suureksi osaksi kuluttajat, ko-
kevat monet ne silti hyviksi markkinointikanaviksi. Myös Visit Helsinki -sivustolta löy-
tyy linkit muun muassa Facebookiin, TripAdvisoriin ja jopa Wikitraveliin (Visit Helsin-
ki 2012b). Facebookiin he ovat tehneet kolme eri profiilia: Helsinki City Tourist In-
formation, Gay Friendly Helsinki sekä Helsinki tapahtumat - Helsinki the Venue, joista 
viimeinen tosin on suomeksi. Helsinki City Tourist Informationilla sekä Gay Friendly 
Helsingillä on Facebookissa yhteensä yli 6 000 niin sanottua tykkääjää, joka tarkoittaa 
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sitä, että kaikki yhteisön päivitykset tulevat näkyviin tykkääjien uutisvirtaan. (Facebook 
2012a; Facebook 2012b; Facebook 2012c). 
 
Twitteristä Helsingin kaupunki löytyy edustettuna nimimerkillä Helsinki Tourism, jossa 
sillä on hieman yli 2 000 seuraajaa. Twitter-tiliä on päivitetty aktiivisesti, vähintään ker-
ran päivässä. (Twitter 2012.) Joskus yritykset tekevät itselleen profiilin erilaisiin sosiaali-
siin medioihin, mutta eivät panosta niiden ylläpitämiseen. Aktiivisesti päivitetty sivu 
antaa yrityksestä paremman kuvan ja kerää enemmän seuraajia. YouTubesta löytyy 
myös Visit Helsingin profiili. He ovat ladanneet sinne 26 videota erilaisista Helsinkiin 
liittyvistä tapahtumista ja nähtävyyksistä, ja videoita on katsottu yhteensä melkein 
130 000 kertaa (YouTube 2012).  
 
Yksi 2000-luvulla nopeasti yleistynyt tiedon jakamisen muoto ovat blogit. Blogien mää-
rä kasvaa jatkuvasti. Blogin voi perustaa yksin tai yhdessä jonkun kanssa ja blogin ai-
heena voi olla oikeastaan mikä tahansa. Jotkut yritykset myös sponsoroivat suosittuja 
blogeja esimerkiksi ostamalla mainostilaa blogista tai lähettämälle blogin pitäjälle tuot-
teitaan arvioitavaksi. Näin ollen yksityinenkin blogi voi toimia markkinointikanavana.  
Vuonna 2006 arvioitiin blogeja olevan yli 20 miljoonaa ja vuonna 2007 luku oli jo ki-
vunnut yli 102 miljoonaan (Mack, Blose & Pan 2008, 134; Schmallegger & Carson 
2008, 100). 
 
Helsingin kaupungilla on oma virallinen matkailubloginsa, jota ylläpitää Helsingin kau-
pungin matkailu- ja kongressitoimisto. Blogia on mahdollista lukea suomeksi ja englan-
niksi, ja siellä kerrotaan muun muassa ajankohtaisista tapahtumista. Blogi on suunnattu 
ensisijaisesti matkailualan ammattilaisille ja median edustajille, mutta aiheet voivat olla 
mielenkiintoisia myös kuluttajan näkökulmasta. (Visit Helsinki 2012c.)  
 
Blogien luotettavuutta mittaavassa tutkimuksessa vastaajien tuli arvioida blogien ja 
suullisen tiedonvälityksen luotettavuutta. Heille esitettiin skenaario, jossa he olivat läh-
dössä risteilymatkalle ja heidän tuli etsiä tietoa. Vaihtoehtoina olivat risteily-yrityksen 
omat blogisivut, satunnaisen henkilön oma yksityinen blogi sekä kollegan suositukset 
kasvotusten puhuttaessa. Kollegan kanssa juttelu valittiin luotettavimmaksi lähteeksi. 
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Kahden erityyppisen blogin luotettavuuden välillä ei yleisellä tasolla ollut eroa. Kun 
katsottiin niiden vastauksia, jotka itse aktiivisesti kirjoitavat blogia, nousi yksityisen blo-
gin arvostus korkeammalle. (Mack, Blose & Pan 2008, 139−141.) 
 
Monet matkailualan yritykset hyödyntävät myös postituslistoja. Henkilöt voivat lisätä 
sähköpostiosoitteensa tietyn yrityksen postituslistalle, jolloin he suostuvat vastaanotta-
maan yrityksen uutiskirjeitä. Näitä käyttävät etenkin online-matkatoimistot sekä lento-
yhtiöt, jotka lähettävät tietoa asiakkailleen esimerkiksi tarjouksista ja ajankohtaisista 
kampanjoista. Uutiskirjeitä voidaan lähettää päivittäin, viikoittain, kuukausittain tai jopa 
harvemmin. Liian usein lähetetyissä tai liian pitkissä kirjeissä piilee se riski, että sähkö-
postitulvan keskellä asiakas hermostuu ja peruu uutiskirjeen tilaamisen kokonaan. 
(Zhou 2004, 85–87.) 
 
Kohteita markkinoivilla yrityksillä on uusia haasteita tarjota matkailijoille laadukasta 
tietoa kaiken Internetissä olevan informaation keskellä. TripAdvisorien ja muiden sa-
mantyyppistä tietoa tarjoavien sivustojen myötä perinteisten kohdetta markkinoivien 
Internet-sivujen tulevaisuuden roolia on jopa kyseenalaistettu. Yhtenä hyvänä vinkkinä 
onkin annettu, että yritysten tulisi mennä sinne missä asiakas on, eikä odottaa että he 
löytävät yrityksen. Sivuston tulisi olla selkeä, mielenkiintoinen sekä sisältää kaikkea mitä 
kuluttaja voi haluta, kuten esimerkiksi karttoja, tietoa, YouTube-videoita ja mahdolli-
suuden ostaa palveluita jo ennen matkaa. (Aboutourism 2010.) 
 
3.2 Suulliset lähteet 
 
Arkikielessä puhutaan usein ”puskaradiosta”, kun kuvaillaan miten ihmiset vaihtavat 
tietoa keskenään. Word of Mouth -markkinoinnista on kyse kun ihmiset jakavat koke-
muksiaan tuotteista tai yrityksistä ilman, että heidän on tarkoitus edistää myyntiä tai 
mainostaa tuotetta. Kyse on siis kahden tai useamman yksityishenkilön keskustelusta. 
Keskustelun sävy voi olla joko negatiivinen tai positiivinen. (Litvin, Goldsmith & Pan 
2008, 458; Williams & Buttle 2011, 85.) Ihmiset voivat kysyä neuvoa paitsi lähipiiril-
tään, myös asiantuntijoilta. Esimerkiksi lääkärin kanssa keskustelu on tiedonhankintaa, 
joka tapahtuu suullisesti.  
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Kuten luvun 2.3 tutkimuksistakin käy ilmi, tuttavien, perheen tai kollegoiden kanssa 
keskustelu on yksi tärkeimmistä tiedonlähteistä matkailijoille. Itellan tekemästä verkko-
kauppoja koskevasta tutkimuksesta selviää, että positiiviset puheet vaikuttavat myös 
luotettavuuteen. Kun ihmiset kuulevat jotain positiivista tuotteesta, se paitsi jää heille 
mieleen, myös herättää luottamusta. (Itella 2009.) Negatiiviset kommentit ja kokemuk-
set jaetaan kuitenkin hyviä herkemmin. On arvioitu, että huonoista kokemuksista puhu-
taan kaksi tai kolme kertaa enemmän kuin hyvistä. Henkilö saattaa kertoa yhdestä huo-
nosta kokemuksesta jopa 11 henkilölle. (Smith & Taylor 2004, 592.)   
 
Ennen matkalle lähtöä tietoa on mahdollista saada suullisesti lähipiiriltä ja tuttavilta. 
Ihmiset eivät välttämättä luokittele ystävien kanssa tapahtuvia keskusteluja tiedonhan-
kinnaksi, vaikka antavatkin paljon painoarvoa muiden suosituksille. Matkailija voi myös 
mennä esimerkiksi matkatoimistoon tai laivayhtiön toimistoon käymään ja keskustele-
maan matkasuunnitelmistaan kasvotusten. Kohteeseen saavuttuaan matkailija voi kysyä 
lisätietoa majoituspaikan vastaanotosta, ohikulkijoilta tai paikallisesta matkailuneuvon-
nasta.  
 
Matkailijan saavuttua Helsinkiin, hänellä on mahdollisuus saada tietoa suullisesti useasta 
paikasta erityisesti kesäaikaan. Helsingissä on kaksi ympäri vuoden toimivaa matkailu-
neuvontaa, joista toinen sijaitsee Helsingin keskustassa ja toinen Helsinki-Vantaan len-
tokentän tuloaulassa. Matkailuneuvonnoista saa tietoa suullisesti, mutta sieltä voi myös 
ottaa mukaansa esitteitä tai kokeilla digitaalisia mediapintoja, joissa esitellään ajankoh-
taisia tapahtumia ja lähiseudun matkailupalveluita. (Visit Helsinki 2012d; Visit Helsinki 
2012e.) Kesäkaudella Helsingissä toimii myös Infokontti, eli liikuteltava matkailuneu-
vonta. Yleensä se on satamassa Havis Amanda -patsaan läheisyydessä, mutta kontin voi 
siirtää sinne, missä matkailijavirrat ovat. Infokontin lisäksi kesällä Helsingissä liikkuvat 
Helsinki Help -turistineuvojat. Turistineuvojat kulkevat Helsingin alueella ja neuvovat 
matkailijoita samoissa asioissa kuin varsinainen matkailuneuvonta. (Visit Helsinki 
2012f; Visit Helsinki 2012g.) 
 
Sosiaalisen median kehitys on muokannut myös sitä, miten kokemuksia ja tietoa voi 
jakaa paitsi läheisten myös tuntemattomien kanssa. Blogeja ja esimerkiksi Facebookin 
 22 
 
kaltaisia yhteisöjä voi pitää perinteisen puskaradion jatkeena. Vastaanottava yleisö on 
paljon normaalia keskustelutilannetta laajempi ja viestin voi vastaanottaa myös jälkeen-
päin. Blogiteksti säilyy Internetissä, kun taas keskustelutilanteesta jää vain muistijälki. 
Ilmiötä kutsutaan englanninkielisessä kirjallisuudessa nimellä eWOM, eli electronic 
Word of Mouth (Litvin, Goldsmith & Pan 2008, 461; Jalivand, Esfahani & Samiei 
2011, 43).  
 
3.3  Painetut lähteet 
 
Kappaleessa 2.3 esiteltyjen tutkimusten tuloksissa opaskirjojen ja esitteiden tärkeys tie-
donlähteenä vaihtelee melko paljon. MEK:n tutkimuksessa opaskirjat löytyvät kaikissa 
maissa neljänneltä sijalta, Eurobarometrissa viidenneltä ja kuudennelta sijalta, Googlen 
tutkimuksessa kolmannelta, ja Helsinki Expertin tutkimuksessa jopa toiselta sijalta 
(MEK 2010e, 23; Eurobarometer 2011, 41 Google/OTX 2011, 13; Helsinki Expert a, 
2). Vaikka Internet on kaikissa näissä tutkimuksissa painettuja lähteitä ennen, eivät nä-
mä perinteisemmät tiedonlähteet ole kuitenkaan täysin syrjäytettyjä.  
 
Helsingissä käy vuosittain useita satoja toimittajia kirjoittamassa artikkeleita sanoma- tai 
aikakauslehtiin (Itävaara, L. 28.2.2012). Tämä on yksi tapa, jolla Helsinkiä voidaan 
markkinoida. Matkailijat saattavat löytää tietoa tai saada inspiraatiota matkustaa Helsin-
kiin näkemänsä artikkelin perusteella. Maailmalla ilmestyy myös varsinaisia matkailuleh-
tiä ja usein ainakin länsimaissa sanoma- tai aikakauslehdissä on oma matkailuosionsa.  
 
Pohjois-Esplanadilla sijaitsevasta matkailuneuvonnasta saa erilaisia oppaita, kuten esit-
teitä eri kohderyhmille: perheet, nuorekkaasta menosta pitävät tai vaikka museoista tai 
lähiöistä kiinnostuneet.  Myös karttoja on eri tarkoituksiin: lapsille, pyöräilijöille tai ko-
ko pääkaupunkiseudusta kiinnostuneille. Monet näistä oppaista ja kartoista on mahdol-
lista ladata myös PDF-muodossa heidän verkkosivuiltaan. (Visit Helsinki 2012h.)  
Myös Helsinki Expert tarjoaa erilaisia esitteitä sekä painettuina että PDF-versioina 
(Helsinki Expert 2012b). Erilaisia esitteitä on mahdollista saada myös majoituspaikan 
vastaanotosta. Niin hotellit kuin hostellitkin tarjoavat esitteitä ja karttoja lähialueesta.  
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Helsinki Expert julkaisee Helsinki This Week -nimistä lehteä, jossa esitellään ajankoh-
taiset tapahtumat Helsingin alueella. Lehti ilmestyy englannin kielellä ja sitä on saatavilla 
maksutta noin 200 eri jakelupisteestä ympäri Helsinkiä sekä mobiiliversiona. (Helsinki 
Expert 2012a.) We Are Helsinki on suomeksi ja englanniksi kuudesti vuodessa julkais-
tava maksuton kaupunkilehti, joka käsittelee erilaisia ajankohtaisia tapahtumia ja ilmiöi-
tä Helsingissä. Lehteä jaetaan ympäri Helsinkiä, muun muassa ravintoloissa ja hotelleis-
sa. (We Are Helsinki.) 
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4 Tutkimuksen toteutus 
 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää mistä Internet-lähteistä ja mistä aiheista ulkomaa-
laiset matkailijat hakevat tietoa ennen Helsinkiin saapumista. Keskitymme Internetissä 
tapahtuvaan tiedonhankintaan, koska tutkimusten perusteella se on yksi tärkeimmistä 
tiedonhankintakanavista. Päätavoitteiden lisäksi selvitämme mistä muista lähteistä mat-
kailijat hakivat tietoa ennen Helsinkiin tulemista ja Helsinkiin saapumisen jälkeen. Ta-
voite on siis saada yleiskuva koko tiedonhankintaprosessista, keskittyen kuitenkin In-
ternetissä tapahtuvaan tiedonhankintaan.  
 
Työn rajaus tuli pitkälti jo toimeksiantajalta, sillä he halusivat tutkia juuri ulkomaalaisia 
matkailijoita. Tutkimukseen on sisällytetty myös päiväkävijät, sillä halusimme tutkia 
myös risteilykävijöiden tiedonhankintaa. Toinen rajaus oli se, että tutkimme tiedonhan-
kintaa vain Helsingin, emme koko Suomen osalta. Muotoilimme kysymyksemme niin, 
että niissä selvitettiin miten matkailijat hakivat tietoa juuri Helsingistä. Tuloksista tulee 
tarkempia, joten niiden pohjalta on parempi lähteä kehittämään tiedon jakamista. Toi-
meksiantajamme toiveesta tavoitteenamme on saada yli 100 haastattelua.   
 
4.1 Tutkimusmenetelmän valinta  
 
Tutkimukset ovat jaettavissa empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin. Teoreettisissa tut-
kimuksissa paino on uuden tieteellisen tiedon etsinnässä, ei niinkään käytännön sovel-
luksien kehittämisessä. Empiiriset tutkimukset taas ovat soveltavia tutkimuksia, eli niis-
sä pyritään saamaan aikaan käytännön sovelluksia. (Holopainen & Pulkkinen 2002, 20.)  
Empiiriset tutkimukset voidaan jaotella eri alaluokkiin, kuten kvalitatiivisiin ja kvantita-
tiivisiin tutkimuksiin. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa tutkimusaineistot ovat pienempiä. 
Niissä halutaan syvällisempiä vastauksia, joiden avulla voidaan selvittää miksi jotain 
tapahtuu tai millainen jokin ilmiö on. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa taas tutkimusai-
neisto on laaja ja ilmiöitä kuvataan numeerisesti. (Holopainen & Pulkkinen 2002, 20–
21.)  
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Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus eivät ole täysin toisiaan poissulkevia. Kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa käytetään usein tilastollisia menetelmiä, vaikka kysymykset 
ovatkin syvällisempiä. Samaan tapaan myös kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan 
käyttää avoimia kysymyksiä, joilla saadaan kuvailevampia vastauksia numeerisen tiedon 
ohelle. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta saadut tulokset tulee tulkita, jolloin saadut tu-
lokset muistuttavat kvalitatiivista tutkimusta. (Holopainen & Pulkkinen 2002, 21; Taa-
nila 2011, 2.) 
 
Työhömme sopii paremmin kvantitatiivinen tutkimustapa, sillä tulosten tulisi olla yleis-
tettävissä laajempaan joukkoon. Tutkimuksen tavoitteeseen päästäksemme tarvitsemme 
ennemmin paljon vastauksia sen sijaan, että haastattelisimme muutamaa matkailijaa 
yksityiskohtaisemmin. Pääasiassa haluamme numeerista dataa, esimerkiksi kuinka mon-
ta prosenttia käyttää Internetiä. Tällaista tietoa on yksinkertaista lukea ja sitä voi myös 
paremmin verrata aiemmin tehtyihin tutkimuksiin.  
 
Tutkimuksessamme on kuitenkin myös kvalitatiivisen tutkimuksen piirteitä avointen 
kysymysten muodossa. Avoimet kysymykset sopivat tilanteisiin, joissa meidän ei ole 
mahdollista tehdä kattavaa listaa vaihtoehdoista. Näin on esimerkiksi silloin, kun ky-
symme käytettyjä Internet-sivuja. Avoimista kysymyksistä saa myös hyvää lisätietoa 
numeerisen datan ohelle. Käytämme avointa kysymystä muun muassa selvittäessämme 
mistä aiheista matkailijat eivät löytäneet tietoa. Yhdessä erilaiset kysymystyypit tukevat 
toisiaan ja antavat monipuolisempia tuloksia.   
 
Perusjoukko on nimitys koko tutkittavien ryhmälle. Meidän tutkimuksemme perus-
joukkoon kuuluvat kaikki Helsinkiin saapuvat ulkomaalaiset matkailijat. Mikäli tehtäi-
siin kokonaistutkimus, tulisi haastattelu tehdä jokaiselle otantayksilölle (Holopainen & 
Pulkkinen 2002, 29). Tutkimuksemme kohdalla se tarkoittaisi, että haastattelu pitäisi 
tehdä jokaiselle Helsinkiin saapuvalle ulkomaalaiselle matkailijalle. Tuollaista tutkimusta 
ei käytännössä pysty toteuttamaan, joten tutkimuksemme tehdään otantatutkimuksen 
periaatteilla. Otantatutkimuksessa pyritään valitsemaan edustava otos perusjoukosta, 
jolloin tulokset ovat yleistettävissä koko perusjoukkoon (Holopainen & Pulkkinen 
2002, 29).  
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Kun tehdään otantatutkimusta, otantaan valitaan sattuman kautta ja kaikilla perusjou-
kon jäsenillä tulee olla mahdollisuus tulla valituksi. Mikäli nämä ehdot eivät toteudu, on 
kyseessä otannan sijaan näyte. Näytteessä vastaajiksi valikoituvat ne henkilöt, jotka ovat 
tavoitettavissa tutkimusta tehdessä. Näytettä ei voi suoraan yleistää perusjoukkoon sa-
moin kuin otosta. (Taanila 2011, 28.) Tutkimuksessamme on kyseessä näyte, sillä haas-
tateltaviksi valikoituvat henkilöt, jotka ovat liikkeellä samalla alueella kuin me. Mikäli 
tekisimme haastatteluja harkinnanvaraisena näytteenä, se tarkoittaisi että pyrkisimme 
valitsemaan perusjoukkoa mahdollisimman hyvin kuvaavia vastaajia. Valitsisimme esi-
merkiksi enimmäkseen eurooppalaisia vastaajia, joista suurin osa olisi Venäjältä, Ruot-
sista ja Virosta. Meillä on kuitenkin rajallinen aika, joten emme voi jatkaa haastattelui-
den tekemistä niin kauaa, että saisimme perusjoukkoa vastaavan otoksen. Tästä syystä 
pyrimme saamaan mahdollisimman paljon vastauksia, jotta tulokset olisivat varovasti 
yleistettävissä perusjoukkoon.  
 
Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän valitseminen oli luontevaa johtuen tutkimusai-
heestamme. Päädyimme toteuttamaan tutkimuksen strukturoituina haastatteluina. Ky-
symme kysymykset matkailijoilta suullisesti, ja merkkaamme vastaukset lomakkeisiin. 
Keskustelemalla matkailijoiden kanssa on mahdollista saada tietoa, jota he eivät olisi 
itse laittaneet lomakkeeseen. Voimme siis saada hieman kvalitatiivisen tutkimuksen 
kaltaisia vastauksia, sillä meidän on mahdollista pyytää tarvittaessa laajempaa selitystä 
johonkin kohtaan.  
 
Alussa mietimme tekisimmekö tutkimuksen sekä haastatteluina, että laittamalla kyselyn 
esimerkiksi Internetiin. Mikäli olisimme laittaneet linkin kyselyyn Helsingin kaupungin 
matkailu- ja kongressitoimiston blogiin tai Visit Helsinki -sivulle, olisimme voineet ta-
voittaa suuremman joukon vastaajia. Tässä tapauksessa kuitenkin tutkimuksen luotetta-
vuus olisi kärsinyt. Internetissä kuka tahansa olisi voinut vastata kyselyyn. Näin ollen 
vastauksia olisi saattanut tulla myös suomalaisilta vastaajilta. Lisäksi vastaajiksi olisivat 
valikoituneet ainoastaan Internetiä tietolähteenä käyttävät matkailijat. Tämä olisi vääris-
tänyt tuloksia, sillä kaikki Helsinkiin tulevat matkailijat eivät käytä Internetiä tiedonhan-
kinnassa.  
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4.2 Haastattelulomakkeen laatiminen 
 
Teoriapohjan kirjoittamisen jälkeen lähdimme työstämään haastattelulomakettamme. 
Ensimmäisellä kerralla kirjoitimme kaikenlaisia aiheeseen liittyviä kysymyksiä mitä mie-
leemme tuli. Koimme, että tekemällä näin saisimme enemmän ideoita, kuin jos olisim-
me heti työstäneet lopullista versiota. Katsoimme ideoita myös aiempien tutkimusten 
kyselyistä. Niistä saimme apua esimerkiksi sanojen tai lauserakenteiden valinnassa. 
Haastattelulomake löytyy opinnäytetyön lopusta liitteenä (liite 1). 
 
Tämän jälkeen lähdimme karsimaan ja tarkentamaan kysymyksiämme. Valitsimme taus-
tatietokysymyksiksi ne, jotka vaikuttavat matkailijan tiedonhakumenetelmien valintaan. 
Kohteen tuttuus vaikuttaa matkailijan tiedonhankintaan, joten oli oleellista sisällyttää 
kysymys siitä onko matkailija käynyt Helsingissä aiemmin. Se, kuinka kauas matkuste-
taan vaikuttaa myös tiedonhankintaan. Harkitsimme tämän kysymyksen muotoa pit-
kään; kysyisimmekö matkailijan kansallisuutta vai tämänhetkistä asuinpaikkaa. Pelkästä 
kansallisuudesta ei voi vielä päätellä missä matkailija asuu, eli kuinka kaukaa hän on 
Helsinkiin matkustanut. Mutta jos kysyisimme asuinpaikkaa, olisi oleellista kysyä myös 
kuinka kauan hän on maassa asunut, eli onko hän asunut siellä tarpeeksi kauan, että 
sillä olisi vaikutusta hänen tiedonhankintamenetelmiin. Päädyimme kuitenkin kysymään 
kansallisuutta, sillä se on yksinkertaisempi tapa kerätä tietoa, ja suurin osa ihmisistä kui-
tenkin asuu synnyinmaassaan. Kokonaisuudessa kaikista Suomessa vuonna 2010 käy-
neistä matkailijoista 88 % on saman maan kansalaisia kuin missä maassa he tällä hetkel-
lä asuvat (MEK 2010a, 10). 
 
Näiden lisäksi taustakysymyksinä kysymme myös sukupuolta, ikää sekä matkan tarkoi-
tusta. Näiden avulla voimme vertailla esimerkiksi erilaisten matkailijatyyppien tai eri-
ikäisten käyttäytymistä tiedonhankintaa tehdessä. Muissa kyselyissä oli näiden lisäksi 
kysytty muun muassa matkaseuraa ja matkan kestoa. Me emme kuitenkaan kokeneet 
näitä tutkimuksemme kannalta niin oleelliseksi, emmekä ole löytäneet tietoa siitä että 
näillä tekijöillä olisi suurta merkitystä tiedonhankinnan prosessiin. Kysymyksiä piti kar-
sia melko paljon myös siitä syystä, ettemme halunneet haastattelusta liian pitkää. Lyhy-
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empään haastatteluun on helpompi saada enemmän vastauksia, etenkin kun suoritam-
me suurimman osan haastatteluista ulkona.  
 
Mietimme myös millä tavoin kysyä ikää. Vaikka iällä ei ole todettu olevan suurta vaiku-
tusta matkailijoiden tiedonhankintaan, haluamme todeta onko näin myös meidän tut-
kimuksemme osalla. Haluamme myös saada selville onko iällä merkitystä Internetin 
käytössä. Kysyimme yhteyshenkilöltämme Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressi-
toimistossa onko heillä jotain standardia, jonka mukaan ikää kysytään heille tehtävissä 
tutkimuksissa. Saimme kuitenkin vapaat kädet, joten päädyimme kysymään ikää synty-
mävuoden sijasta. Totesimme että tämä on ehkä selkeämpi kysymyksenasettelu. Py-
rimme laittamaan ikäryhmät niin, että niiden välillä voisi mahdollisesti olla eroja esi-
merkiksi Internetin käytössä.  
 
Karsittuamme ylimääräiset kysymykset pois aloimme muokata kysymyksiä parhaaseen 
mahdolliseen muotoon. Hyvät kysymykset ovat selkeitä, eikä niissä ole monimerkityksi-
siä sanoja, tai termejä jotka ovat vaikea ymmärtää. Yleisenä ohjeena kyselyissä on, että 
kyselyn alussa kysytään helpompia ja yleisempiä kysymyksiä, joista siirrytään yksityis-
kohtaisempiin. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2009, 202–203.) Käytämme tätä lähesty-
mistapaa haastatteluissamme. Esimerkiksi Internetissä tapahtuvaan tiedonhakuun liitty-
vät kysymykset ovat peräkkäin, joten jos joku vastaajista ei käyttänyt Internetiä tiedon-
hankinnassaan voimme suoraan hypätä haastattelulomakkeen loppuun.  
 
Hyvässä kysymyksessä tulee myös ottaa huomioon, että kaikille löytyy oma vastausvaih-
toehtonsa. Kattavuuden parantamiseksi voidaan käyttää niin sanottua kaatoluokkaa, 
joka sisältää loput vaihtoehdot (Taanila 2011, 22). Olemme käyttäneet kaatoluokkaa 
melkein kaikissa kysymyksissämme saadaksemme myös vastauksia, joita emme ole lis-
tanneet. Näin varmistamme, että kaikki löytävät sopivan vastausvaihtoehdon.  
 
Tiedonhankinnoista tehdyistä tutkimuksista käy ilmi, että ihmiset painottavat erityisesti 
Internetiä, omia kokemuksia sekä muiden suosituksia matkailukohteesta tietoa etsies-
sään. Tutkimuksessa selvitämme ovatko matkailijat aiemmin käyneet Helsingissä ja py-
rimme etsimään eroja ensimmäistä kertaa olevien ja aiemmin käyneiden matkailijoiden 
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tiedonhankinnassa. Keskitymme kysymyksissä Internetissä tapahtuvaan tiedonhakuun, 
sillä sähköiset lähteet ovat suosittuja ja niiden käyttöä on suoraviivaisempaa tutkia kuin 
esimerkiksi oman kokemuksen tai muiden suosituksen vaikutusta.  
 
Haastatteluiden tekeminen englanniksi tuo niihin haastetta. Yritimme muotoilla kysy-
mykset niin, että ne olisivat mahdollisimman selkeät myös niille, joiden englannin kie-
len taito ei ole kovin vahva. Tutkimuksen toteuttaminen haastatteluina antaa meille 
mahdollisuuden selittää kysymyksiä auki, jos haastateltava ei niitä kerralla ymmärrä.  
 
Katsoimme kyselymme läpi ohjaajamme kanssa, ja myös englannin kielen opettajamme 
kommentoi kieltä. Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston yhteyshenkilö-
ämme emme valitettavasti tavoittaneet kyselylomakkeen teon aikana. Testasimme kyse-
lyä ensin toisillamme saadaksemme käsityksen sen pituudesta ja kysymysten toimivuu-
desta. Myöhemmässä vaiheessa testasimme kyselyä myös eri-ikäisillä sekä erimaalaisilla 
henkilöillä. Testihenkilöidemme englannin kielen taito saattaa olla keskimääräistä pa-
rempi, joten he eivät kokeneet vaikeuksia kysymysten ymmärtämisessä. Muun muassa 
haastattelun pituutta kritisoitiin, mitä olimme pohtineet itsekin. On mahdollista myös, 
että rutiinin muodostuttua se nopeutuu.  
 
Muutama aasialainen testivastaaja koki, että vastausvaihtoehdoissa ei ollut heille sopivia 
vastausvaihtoehtoja, esimerkiksi heidän käyttämiään verkkosivuja. Tämä on tiedos-
samme, sillä emme pysty laittamaan lomakkeeseen tarpeeksi kattavaa luetteloa erilaisia 
matkailualan verkkosivuista, vaan olemme valinneet suosituimpia. Valitsemamme sivut 
ovat myös hyvin länsimaalaispainottuneita, sillä niiden käytöstä meidän oli helpompi 
löytää tietoa (CNN Travel 2012; Top Travel Sites 2012; eBizMBA 2012). Kysymyksissä 
on myös aina vaihtoehtona kaatoluokka, jotta saisimme tietoa myös niistä sivuista ja 
muista tiedonlähteistä, joita listassa ei ole mainittu.  
 
Koska lomaketta ei ole tarkoitus näyttää haastateltaville, on meillä mahdollisuus muo-
kata siitä sellainen, joka helpottaa meitä haastattelun tekemisessä. Kysymme esimerkiksi 
avoimena kysymyksenä mitä hakusanoja matkailijat käyttivät etsiessään tietoa hakuko-
neilla. Tämän kysymyksen alle laitoimme itsellemme listan sanoista, joita ajattelemme 
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että matkailijat vastaavat. Näin nopeutamme omaa työtämme, sillä pystymme nopeasti 
ympyröimään sanan, eikä meidän näin tarvitse välttämättä kirjoittaa kaikkia ylös. Lai-
tamme myös merkinnät kysymyshypyistä haastattelulomakkeisiimme. Eli jos vastaaja ei 
ole käyttänyt Internetiä tiedonlähteenä, hyppäämme kysymyksestä seitsemän suoraan 
kysymykseen 14.  
 
Kirjoitimme haastatteluita varten myös saatteen, mikäli joku haluaa tietää tarkemmin 
työstämme. Kerroimme siinä olevamme HAAGA-HELIAsta ja tekevämme opinnäyte-
työtä aiheena ulkomaalaisten matkailijoiden tiedonhankinta. Saatteessa kerrotaan myös 
mihin tarkoitukseen vastaukset menevät ja kuinka niitä käsitellään. Siitä löytyi myös 
meidän yhteistietomme sekä ohjaajamme ja Helsingin kaupungin matkailu- ja kongres-
sitoimiston yhteyshenkilömme nimet sekä matkailuneuvonnan leima. Saate löytyy 
opinnäytetyön liitteenä (liite 2).  
 
4.3 Aineiston keruu 
 
Suunnittelimme tekevämme haastatteluita ainakin viikot 14 ja 15. Emme kuitenkaan 
päässeet aloittamaan haastatteluiden tekoa vielä viikon 14 alussa, joten aikataulumme 
lykkääntyi hieman. Vaikka olimme suunnitelleet työvuorot ja muut menot näille viikoil-
le minimiin, emme kuitenkaan päässeet tekemään haastatteluja jokaisena päivänä muis-
ta velvollisuuksista johtuen. Lopulta teimme haastatteluita 10 päivänä. Pääsiäinen sattui 
juuri näiden viikkojen välille, joka saattoi osalta lisätä matkailijoiden määrää, sillä mo-
nissa maissa pääsiäispyhät ovat viikon mittaiset. Haastattelujen tekemistä hidastivat 
sääolosuhteet, useampana päivänä satoi, jolloin haastatteluiden tekeminen oli melkein 
mahdotonta. Näistä syistä emme päässeet alkuperäiseen tavoitteeseen yli sataan haastat-
teluun. Olisimme halunneet jatkaa vielä, mutta jouduimme tekemään päätöksen lopet-
taa, sillä meidän oli aloitettava jo tulosten analysointi. 
 
Olimme sopineet Helsingin matkailuneuvonnan kanssa neljä päivää, jolloin tulisimme 
heidän tiloihinsa Pohjois-Esplanadille tekemään haastatteluita. Toisina päivinä asiakkai-
ta riitti hyvin, toisina taas huomattavasti vähemmän. Matkailuneuvonnassa haastattelu-
jen tekemisessä oli sekä hyviä että huonoja puolia. Etuna toimi se, että siellä matkailijat 
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saattavat rauhoittua hetkeksi miettiäkseen suunnitelmiaan ja tutkiakseen esitteitä ja kart-
toja. Toisaalta taas oli monia, jotka tulivat vain pikaisesti käymään neuvonnassa esimer-
kiksi hakemassa kartan, ja jatkoivat matkaa saman tien. Heillä ei yleensä ollut aikaa vas-
tata haastatteluumme.  
 
Ulkomaalaisten matkailijoiden suosituimmat käyntikohteet Helsingissä ovat Tuomio-
kirkko, Senaatintori, Kauppatori, Uspenskin katedraali sekä Suomenlinna (Mansfieldt, 
Vestager & Iversen 2008, 208). Koimme Senaatintorin melko hyväksi haastattelukoh-
teeksi, sillä siellä monet matkailijat pysähtyvät ottamaan kuvia Tuomiokirkosta. Usein 
tässä tilanteessa heillä ei ollut kiire minnekään, vaan heillä oli aikaa vastata haastatte-
luumme. Olimme suunnitelleet mahdollisesti tekevämme haastatteluita myös Suomen-
linnan lautoilla, sillä siellä olisi sopivan rauhallista ja hyvin aikaa. Olimme myös ottaneet 
yhteyttä Helsingin Seudun Liikenteeseen ja Suomenlinnan Liikenne Oy:hyn, ja saaneet 
heiltä tähän luvan. Huomasimme kuitenkin, että monet matkailijoista tulevat ajoissa 
odottamaan lauttaa, jolloin heillä on myös hyvin aikaa vastata odotellessa. Koimme 
saavamme tällä tavoin tavoitettua lautalle menijät yhtä hyvin tai jopa paremmin kuin 
itse lautalla. 
 
Kokeilimme tehdä haastatteluita myös Uspenskin katedraalilla, mutta siellä oli huomat-
tavasti vähemmän matkailijoita kuin Senaatintorilla. Kävimme myös Esplanadin puis-
tossa, mutta säät olivat vielä melko kylmät, joten matkailijat eivät viettäneet siellä niin 
paljon aikaa kuin kesäisin. Se tuntui olevan enemmänkin läpikulkumatka heille, jolloin 
emme kokeneet paikkaa niin mielekkääksi tehdä haastatteluita. Harkitsimme myös mui-
ta kohteita, mutta koimme nämä paikat parhaiksi. Näissä paikoissa matkailijat olivat 
pysähtyneet, joten heiltä oli helpompi mennä kysymään emmekä seisoneet kenenkään 
tien tukkeena haastatteluita tehdessä. Matkailijat oli myös helpompi erottaa suomalaisis-
ta kävijöistä. Seurasaaren kaltaisessa kohteessa saattaisi olla paljon matkailijoita, mutta 
sellaisessa kohteessa aikaa hukkaantuu ympäriinsä kulkemiseen. Matkailuneuvonta, Se-
naatintori sekä Kauppatorin alue ovat paikkoja, joissa matkailijat liikkuvat ja ne ovat 
lähellä sekä rautatieasemaa että satamia.  
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Testasimme haastattelun pituutta sen tekovaiheessa, jolloin saimme ajaksi noin 7–8 
minuuttia. Tämä tuntui mielestämme melko pitkältä, mutta emme voineet vähentää 
kysymysten määrää ilman, että tutkimuksen sisältö olisi kärsinyt. Varsinaisia haastattelu-
ja tehdessä huomasimme kuitenkin, että aikaa meni noin 5–7 minuuttia. Osa vastaajista 
ei ollut hakenut tietoa Internetistä ollenkaan, jolloin haastattelun pituus lyheni huomat-
tavasti, sillä saatoimme ohittaa joitain kysymyksiä. Rutiini varmasti osaltaan auttoi, mut-
ta monet vastaajat myös vastasivat melko nopeasti eivätkä jääneet miettimään kysymyk-
siä.  
 
Kun teimme haastatteluja ryhmille, valikoitui vastaajiksi useimmiten joku perheen tai 
ryhmän nuoremmista jäsenistä. Tämä varmaan johtui osaltaan siitä, että nuoremmilla 
vastaajilla oli parempi englannin kielen taito. Tuntui myös, että naiset olivat valmiimpia 
vastaamaan. Ystävyksistä tai pariskunnista useammin nainen otti vastaajan roolin. Saat-
toi olla, että näin kävi myös siksi, että olimme itse nuoria naisia, joten ehkä nuoret ja 
etenkin naiset vastasivat tästä syystä helpommin. Usein muut ryhmän jäsenet auttoivat 
vastaamaan kysymyksiin, ja vastaajat pohtivat yhdessä englanniksi tai omalla äidinkielel-
lään mitä lähteitä he olivatkaan käyttäneet. 
 
Etenkin Senaatintorille tulee paljon ryhmämatkalaisia busseilla. Nämä ryhmät pysähtyi-
vät usein vain pieneksi hetkeksi ottamaan kuvia, ja jatkoivat sen jälkeen matkaa. Heillä 
ei ollut aikaa vastata haastatteluumme. Näitä matkailijoita emme edes halunneet häiritä, 
sillä tiesimme että haastatteluun vastaamiseen menee hetki, eikä heillä ole paljon aikaa. 
Yksin matkustavia oli luultavasti helpoin lähestyä, sillä heillä harvemmin oli suuri kiire 
minnekään, ja he kertoivatkin mielellään matkastaan ja sen suunnittelusta. 
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5 Tutkimustulokset 
 
Päätimme käyttää tulosten analysointiin Webropol-analysointityökalua. Teimme sinne 
haastattelulomakettamme vastaavan kyselyn, ja vastausten keräämisen jälkeen syötimme 
vastaukset sinne. Numeroimme myös vastauslomakkeet mahdollista myöhempää tar-
kistusta varten. Viemällä datan Exceliin pystyimme tarkistamaan kohdat, joista puuttui 
vastaus ja lisäämään ne jälkeenpäin. Excelin avulla pystyimme myös tekemään vertailu-
ja, joihin Webropol ei sopinut, esimerkiksi vertailemaan Euroopasta ja muualta tullei-
den vastauksia.   
 
Webropolilla on mahdollista luoda kuvioita ja esimerkiksi avoimista kysymyksistä etsiä 
suosituimpia sanoja tai sanaryhmiä. Sanojen luokittelu osoittautui hyödylliseksi, koska 
näin näimme heti mitkä sanat olivat saaneet eniten vastauksia. Työssämme kuvioiden 
alle merkitty n-kirjain merkitsee vastaajien lukumäärää. Monessa kysymyksessä on saa-
nut valita useamman vastausvaihtoehdon, jolloin vastausten määrä on vastaajien mää-
rää huomattavasti suurempi. 
 
5.1 Vastaajien taustatiedot 
 
Haastatteluumme vastasi 93 vastaajaa, joista 55 oli naisia ja miehiä 38. Kuten kappa-
leessa 4.3 mainittiin, naiset ottivat miehiä luontevammin vastaajan roolin, mikä varmas-
ti hieman kohotti naisten lukumäärää. Vastaajista 64 oli ensimmäistä kertaa Helsingissä 
ja 29 oli vieraillut Helsingissä aiemmin. Suomessa vuonna 2010 käyneistä matkailijoista 
noin kolmasosa oli ensimmäistä kertaa Suomessa (MEK 2010a, 17). Tässä luvussa esi-
tetyt luvut ovat koko Suomen matkailusta. Ne eivät ole siis suoraan vertailtavissa tut-
kimuksemme tuloksiin, mutta ovat suuntaa-antavia.  
 
Kuten kuviosta 1. käy ilmi, suurin osa vastaajista (59) oli alle 36-vuotiaita. 25-vuotiaita 
tai nuorempia oli 30 vastaajaa ja 26–35 -vuotiaita oli 29 vastaaja.  36–45 -vuotiaita vas-
taajia oli 17, 46–55 -vuotiaita 9, 56–65 -vuotiaita 6 ja yli 65-vuotiaita 2.  Vastaajat edus-
tivat 32 eri kansallisuutta. Suurin osa vastaajista (57 vastaajaa) oli eurooppalaisia. Aasi-
asta vastaajia oli 22, Oseaniasta 4, Pohjois-Amerikasta 7 ja Etelä-Amerikasta 3.  Suo-
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messa vierailevista matkailijoista 91 % tulee Euroopasta (MEK 2010a, 7). Tutkimukses-
samme eurooppalaisia vastaajia oli 61 % ja aasialaisia matkustajia oli 24 %. Aasialaisten 
osuus saattaa olla korostunut meistä johtuneista syistä, eli heidät oli helpompi tunnistaa 
matkailijoiksi paikallisesta väestöstä.  
 
 
Kuvio 1. Vastaajien ikäjakauma (n = 93) 
 
Suomessa kävi vuonna 2010 eniten matkailijoita Venäjältä, Ruotsista, Virosta, Saksasta 
ja Iso-Britanniasta. Euroopan ulkopuolelta eniten matkustajia tuli Japanista. (MEK 
2010a, 6.) Meidän tutkimuksessamme eniten vastauksia tuli Saksasta (15), Espanjasta 
(10), Iso-Britanniasta (7), Pohjois-Amerikasta (7) ja Venäjältä (5). Euroopan ulkopuo-
lelta eniten vastauksia tuli Kiinasta (5). Taulukosta 1. näkyy eniten vastaajia keränneet 
maat. Näiden lisäksi muista maista saimme ainoastaan yhden tai kaksi vastaajaa. Lista 
muiden kansallisuuksien vastaajamääristä löytyy työn lopusta liitteenä (liite 3). Virolaisia 
vastaajia emme tavoittaneet ollenkaan ja ruotsalaisia vastaajia oli yksi.  
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Taulukko 1. Vastaajien määrät maittain 
Saksa 15 
Espanja 10 
Iso-Britannia 7 
Yhdysvallat 7 
Venäjä 5 
Kiina 5 
Japani 3 
Etelä-Korea 3 
Hollanti 3 
Irlanti 3 
Sveitsi 3 
Muut maat 29 
 
Kysymyksessä 5 (liite 1) kysyttiin matkan tarkoitusta. Lomamatkalla oli 61 vastaajaa, 15 
oli tapaamassa ystäviä tai sukulaisia, 6 oli liikematkalla, 4 oli opiskelemassa ja 3 risteilyl-
lä. Vaihtoehdon ”Muu” valitsi neljä vastaajaa. Nämä vastaajat olivat läpikulkumatkalla 
ja käyttivät Helsinkiä pysähdyspaikkana. Rajahaastattelututkimuksen mukaan Suomessa 
kävijöistä 51 % on lomamatkalla, 22 % liikematkalla ja 12 % tapaamassa ystäviä tai su-
kulaisia (MEK 2010a, 19). Tässä tutkimuksessa lomamatkalaisia oli 65 %, liikematkalai-
sia 7 % ja ystäviä tai sukulaisia tapaamassa 16 %.  
 
Liikematkalaisten matalampaa määrää selittää varmaan osaltaan tutkimuksen tekotapa. 
Rajahaastattelut tehdään lentokentällä, satamissa ja rajanylityspaikoilla. Koska matkaili-
jat tulevat Suomeen näiden pisteiden kautta, on siellä mahdollisuus tavoittaa myös lii-
kematkustajia. Me taas teimme haastatteluita matkailuneuvonnassa ja käyntikohteissa, 
jotka ovat varmasti enemmän lomamatkalaisten suosiossa. Ensi kertaa olevat olivat 
muita useammin lomamatkalla kun taas useammin vieraillen vastaukset jakautuivat ta-
saisemmin. Useammin vierailleet olivat ensikertalaisia useammin tapaamassa ystäviä tai 
sukulaisia, opiskelumatkalla tai liikematkalla.  
 
5.2 Matkailijoiden käyttämät tiedonlähteet 
 
Kysyimme mitä tiedonlähteitä matkailijat olivat käyttäneet suunnitellessaan matkaansa 
Helsinkiin. Kaikista haastattelemistamme henkilöistä neljä ei ollut hakenut tietoa lain-
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kaan ennen Helsinkiin saapumista. Nämä olivat henkilöitä, jotka olivat työmatkalla ja 
yritys oli hoitanut kaiken, tai toinen matkaseurueesta oli tehnyt kaiken tiedonhankin-
nan. Näiden lisäksi oli monia, jotka olivat tulleet Tallinasta hetken mielijohteesta, jol-
loin tiedonhankinta oli jäänyt vähäiseksi, mutta sitä oli kuitenkin tehty. Kysymykseen 
sai valita vastaukseksi useita vaihtoehtoja ja vastaajia oli 93. 
 
 
Kuvio 2. Matkailijoiden käyttämät tiedonlähteet ennen matkaa (n = 93, vastausten lu-
kumäärä 233) 
 
Käytetyimmäksi tiedonlähteeksi nousi selvästi Internet saaden 81 vastausta. Suosittuja 
lähteitä olivat myös opaskirjat tai esitteet 45 vastauksella sekä ystävien, perheen tai kol-
legojen suositukset 44 vastauksella. Vastaajistamme 64 oli käynyt Helsingissä aiemmin-
kin, mutta vain 23 valitsi sen käyttämäkseen tiedonlähteekseen. Vaikka tämä annettiin 
heille vastausvaihtoehtona, kenties he eivät mieltäneet sitä tiedonlähteeksi. Matkatoi-
mistoa oli käyttänyt 15 vastaajaa, artikkeleita aikakausi- tai sanomalehdistä 10, mediaa 
kahdeksan ja matkamessuja 4 vastaajaa. Vastausvaihtoehdon ”Muu” valitsi kolme mat-
kailijaa. Vastaajista 11 henkilöä ei ollut valinnut Internetiä tiedonlähteekseen, joten hei-
dän osaltaan emme kysyneet kysymyksiä 8–13, jotka liittyvät Internetin käyttöön. (Ku-
vio 2.) 
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Aiemmin Helsingissä käyneet mainitsivat suositukset useammin lähteenä kuin ensiker-
taa Helsingissä olleet. Mahdollisesti heillä on enemmän paikallisia tuttuja, joilta he saa-
vat vinkkejä Helsinkiin liittyvissä asioissa. Internetin valitsivat hieman useammin naiset 
kuin miehet. Miehet sen sijaan käyttivät hieman enemmän lehtiartikkeleita ja mediaa. 
Eurooppalaiset kuuntelivat muiden suosituksia hieman enemmän kuin Euroopan ulko-
puolella asuvat. Muualta kuin Euroopasta tulleiden tärkeimmäksi lähteeksi nousi selke-
ästi Internet, kun taas eurooppalaisten keskuudessa vastaukset jakaantuivat tasaisem-
min. Muualta tulleet käyttivät myös mediaa lähteenään useammin. 
 
Kysyimme myös mikä näistä edellisistä vaihtoehdoista oli ollut matkailijalle tiedonläh-
teenä tärkein. Nämä tulokset poikkesivat hieman edellisestä. Tärkeimmäksi valittiin 
myös suosituin Internet 57 vastauksella, suositukset saivat vastauksia 14, oma kokemus 
6, opaskirjat tai esitteet 5, matkatoimisto 3 sekä messut 1 vastauksen. Vaikka opaskirjat 
tai esitteet olivat saaneet toiseksi eniten vastauksia edellisessä kysymyksessä, vain viisi 
vastaajaa valitsi sen lähteistä tärkeimmäksi. Miehet valitsivat Internetin naisia useammin 
tärkeimmäksi lähteeksi. Naiset taas kokivat muiden suositukset tärkeimmäksi.  
 
Ensimmäistä kertaa Helsingissä olevat valitsivat Internetin tärkeimmäksi, kun taas ai-
emmin Helsingissä käyneiden vastaukset jakautuivat hieman tasaisemmin. Tämä johtuu 
varmasti myös siitä, että heillä oli vastausvaihtoehtona myös aiempi kokemus, jota en-
sikertalaiset eivät voineet valita. Aiemmin Helsingissä vierailleet käyttivät myös enem-
män risteilysivustoja. Voisiko tämä johtua siitä, että aiemmalla kerralla he ovat huo-
manneet helpot kulkuyhteydet Tallinnaan ja Tukholmaan? Vai mahdollisesti siitä, että 
laivalla tulijat käyvät Helsingissä useammin kuin muut?  
 
Seuraavaksi syvennyimme Internetiin tiedonlähteenä ja kysyimme minkä tyyppisiä 
verkkosivuja matkailijat käyttivät Helsingin-matkaansa suunnitellessaan. Vastaajia ky-
symykseen oli 78, eli kolme vähemmän kuin henkilöitä, jotka olivat vastanneet käyttä-
neensä Internetiä. Tämä kato johtuu muun muassa siitä, että vastaaja sanoi jonkun toi-
sen ryhmästä tehneen Internet-haun tai ei muistanut ollenkaan mitä sivuja oli käyttänyt. 
Haastattelut on tehty englanniksi, joten joitain termejä on vaikea suomentaa. Yhtenä 
vastausvaihtoehtona oli Travel review sites (TripAdvisor etc.), jolla tarkoitetaan etenkin 
 38 
 
omatoimimatkailijoille suunnattuja matkailuaiheisia sivustoja, joissa käyttäjät voivat 
muun muassa arvioida erilaisia palveluita ja antaa vinkkejä toisilleen kohteista.  
 
Kuvio 3. Matkailijoiden tiedonhankinnassaan käyttämät erilaiset Internet-sivustot (n = 
78, vastausten lukumäärä 334) 
 
Tässä kysymyksessä sai jälleen valita useamman vastausvaihtoehdon. Suosituimmiksi 
Internet-sivutyypeiksi nousivat hakukoneet (63), karttasivustot (51), Helsingin viralliset 
matkailusivustot (35), travel review sites (34), lentoyhtiöiden sivut (33), laivayhtiöiden 
sivut (26) sekä hotellien sivut (24). Muut vaihtoehdot saivat vastauksia vähemmän ta-
saisesti, paitsi online-matkatoimistot, jotka saivat vain viisi valintaa. (Kuvio 3.) Muita 
erikseen mainittuja sivustoja olivat muun muassa hotellivaraussivut sekä Helsingin si-
säisen joukkoliikenteen sivut, joita oli käytetty esimerkiksi selvittämään kuinka lento-
kentältä pääsee keskustaan.  
 
Halusimme tarkentaa myös tässä kysymyksessä, minkä matkailijat kokivat tärkeimmäksi 
lähteeksi. 32 haastateltavaa valitsivat hakukoneet tärkeimmäksi lähteeksi ja 13 henkilöä 
Helsingin viralliset matkailusivustot. Loput vastaukset jakautuivat melko tasaisesti vas-
tausvaihtoehtojen kesken. On mielenkiintoista, että edellisessä kysymyksessä kart-
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tasivustot nousivat toiseksi suosituimmaksi, mutta tärkeimmäksi sen oli valinnut vain 
viisi. Karttasivustot vaikuttavat siis olevan matkailijoiden keskuudessa paljon käytettyjä 
ja hyvää apua tarjoavia, mutta ne eivät kuitenkaan ole matkaa suunnitellessa se tärkein 
lähde.  
 
Ensikertalaiset käyttivät travel review -sivustoja enemmän ja he luottivat myös enem-
män hakukoneisiin. Kenties yhden tai useamman kerran aiemmin käyneet löytävät tie-
tonsa paremmin suoraan tietyiltä sivustoilta, eivätkä tee niin paljon yleistä tiedonhakua, 
mitä mahdollisesti hakukoneilla enemmän tehdään. Alle 25-vuotiaat käyttivät hieman 
enemmän sosiaalista mediaa ja karttasivuja kuin sitä vanhemmat. Suosituimmat aiheet 
olivat lähtömaasta riippumatta samat. Useampi eurooppalainen kuitenkin vastasi käyt-
tävänsä hotellien verkkosivuja, kun taas muualta tulleet käyttivät enemmän karttoja.  
 
Tämän jälkeen halusimme saada selville tarkemmin mitä tiettyjä sivustoja matkailijat 
käyttävät. Teimme apuvälineeksi siihen listan, jonka näytimme heille. Tästä tuntui ole-
van enemmän hyötyä kuin haittaa, sillä monet matkailijoista tuntuivat muistavan yllät-
tävän vähän käymiään sivustoja ilman tätä apulistaa. Lista löytyy myös haastattelulo-
makkeesta (liite 1). Tiesimme, ettei listasta saa mitenkään tarpeeksi kattavaa, joten lis-
tasimme siihen 24 erilaista matkailijoille suunnattua sivustoa. Halusimme pitää listan 
myös sopivan mittaisena. 
 
Listaltamme sopivia vastausvaihtoehtoja löysi 71 henkilöä. Suosituimmiksi nousivat 
Google Maps (46), TripAdvisor (31), Wikipedia (24), Visit Helsinki (22) ja Visit Finland 
(19). Mainintoja saivat myös muun muassa Helsinki.fi, Lonely Planet, Facebook, Wikit-
ravel, Expedia, Edreams ja Youtube. Tämän kysymyksen yhteydessä pyysimme matkai-
lijoita mainitsemaan myös muita heidän käyttämiään verkkosivuja. Tämän avoimen 
kysymyksen takia edellisen kysymyksen vastaajamäärä on normaalia pienempi. Avoimia 
ehdotuksia saimme 37 vastaajalta. He mainitsivat muun muassa monia hakukoneita, 
hotelli- ja matkavaraussivustoja, sekä tiettyjä laiva- ja lentoyhtiöiden sivuja. Näiden li-
säksi oli useita yksittäisiä sivustoja.  
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Kahdeksaa vaihtoehdoistamme ei valittu ollenkaan. Näistä kolme oli venäläisiä sivusto-
ja, jotka olimme halunneet mukaan listaan venäläisten matkailijoiden määrän vuoksi. 
Emme kuitenkaan saaneet kuin viisi vastausta Venäjältä kielimuurin vuoksi. Koemme 
siis, että lista kuvasi melko hyvin niitä sivustoja, joita matkailijat käyttävät.  
 
5.3 Hakukonekäyttäytyminen 
 
Kysymykseen siitä, millaisista aiheista matkailijat hakivat hakukoneilla tietoa vastasi 68 
vastaajaa. Kuviosta 4 selviää, että eniten haettiin tietoa kartoista (48), käyntikohteista 
(47) sekä matkustamisesta Helsinkiin (40). Suosittuja aiheita olivat myös erilaiset retket 
ja aktiviteetit (36) sekä majoitus (34). Kulttuurista etsi tietoa 29 vastaajaa ja vastaukset 
sijoittuvat melko tasaisesti kaikille maanosille. Ainoastaan pohjois- tai eteläamerikkalai-
sista kukaan ei hakenut tietoa kulttuurista, mutta vastaajia oli yhteensä vain neljä. Eu-
rooppalaiset hakivat tietoa kulttuurista samoin kuin kauempaakin tulleet. Vaihtoehdon 
”Muu” valitsi neljä vastaajaa. (Kuvio 4.) 
 
 
Kuvio 4. Mistä aiheista matkailijat hakivat tietoa hakukoneella, ensikertalaisten ja ai-
emmin käyneiden vertailu (n = 68, vastauksien lukumäärä 294) 
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Miehet eivät hakeneet tietoa lainkaan ostosmahdollisuuksista, mutta sen sijaan hakivat 
hieman naisia useammin karttoja ja tietoa siitä, miten Helsinkiin pääsee. Helsingissä 
aiemmin olleet hakivat tietoa tasaisemmin useammasta aihealueesta kuin ensi kertaa 
vierailevat. He myös keskittyivät enemmän pienempiin osa-alueisiin, kuten kahviloihin 
tai yöelämään kun taas ensikertalaiset hakivat tietoa yleisistä asioista kuten nähtävyyk-
sistä ja siitä miten Helsinkiin pääsee. Eurooppalaiset hakivat hieman enemmän tietoa 
matkoista ja aktiviteeteistä sekä ostosmahdollisuuksista kun taas muualta tulleet hakivat 
enemmän tietoa majoituksesta ja ravintoloista. 
 
Kysyimme tämän jälkeen millaisia sanoja ihmiset käyttivät hakukoneissa etsiessään tie-
toa Helsingistä. Vastaajia tässä kysymyksessä oli 64. Eniten ihmiset käyttivät sanaa Hel-
sinki (55), joko yksin tai erilaisissa yhdistelmissä kuten ”Helsinki hotels” tai ”Helsinki 
flights”.  Nähtävyyksien katselemisesta haki tietoa yhteensä 30, mutta erilaisilla sanoilla 
tai sanayhdistelmillä. Suosittuja olivat esimerkiksi sanat ”attraction” ja 
”sights/sightseeing”. Vastaajista 15 sanoi hakevansa tietoa sanalla ”weather”, 12 vastaa-
jaa käytti sanaa ”map/maps”.  Lisäksi tietoa haettiin esimerkiksi sanoilla ”museum”, 
”Finland” ja ”tourist”.   
 
Mikäli ei katsota vain yksittäisiä sanoja, vastaajat usein hakivat tietoa siitä mitä Helsin-
gissä voi tehdä. ”Things to do” yhdistelmä oli suosittu, samoin etsittiin ”top 10” listoja 
tai ”Helsinki in a day” ja ”backpacker’s Helsinki” kaltaisia asioita. Jonkin verran myös 
etsittiin sanalla ”transportation” eli tietoa matkustamisesta Helsinkiin tai Helsingissä. 
Majoituksesta haettiin jonkun verran, yhteensä 10 haki tietoa joko sanoilla ”accommo-
dation”, ”hotel”, ”hostel” tai näiden monikkomuodoilla. Lista kaikista mainituista ha-
kusanoista löytyy liitteenä työn lopusta (liite 4). Hieman yllättävää oli, että kukaan vas-
taajista ei ollut hakenut tietoa sanoilla ”design” tai ”design capital”. Tuloksista ei voi 
kuitenkaan tietää unohtivatko matkailijat mainita sen, vai eivätkö he hakeneet asiasta 
tietoa.  
 
Kysymykseen siitä, kuinka montaa Internet-sivua he käyttivät matkaa suunnitellessa 
vastasi 79 vastaajaa. 66 kaikista vastaajista vieraili korkeintaan 10 sivulla matkaa suunni-
tellessaan Heistä lähes puolet (37 vastaajaa) sanoi käyttäneensä 2–5 sivua matkan suun-
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nittelussa. Toiseksi eniten (27 vastaajaa) vastauksia sai vaihtoehto 6–10 sivua. Kuusi 
vastaaja käytti 11–15 sivua ja viisi vastaajaa käytti yli 20 sivua. Vaihtoehdot ainoastaan 
yhden sivun tai 16–20 sivun käyttämisestä saivat kummatkin kaksi vastausta.  
 
Ensikertalaisten ja aiemmin Helsingissä vieraillen matkailijoiden käyttämien Internet-
sivujen lukumäärissä ei ollut suuria eroavaisuuksia. Kuten kappaleessa 2.2 esiteltiin, 
yhteneväisiä tutkimustuloksia ei asiasta ole. Kokeneet matkustajat tietävät mistä tiedon 
löytää, mutta he eivät tyydy siihen, vaan etsivät aina lisää tietoa. Toisaalta sanotaan, että 
ensikertalainen käyttää tiedonhakuun enemmän aikaa. Emme kuitenkaan voi vetää joh-
topäätöksiä heidän ajankäytön määrästään pelkän käytettyjen Internet-sivujen perusteel-
la. 
 
5.4 Tiedonhankinta Helsingissä 
 
Kaikista haastatteluun vastanneista 72 haki lisää tietoa Helsingissä ollessaan. Kuten 
kuviosta 5. selviää, eniten tietoa haettiin matkailuneuvonnasta (50). Toiseksi suosituin 
lähde olivat paikalliset ihmiset (33) ja kolmanneksi suosituin oli majoituksen vastaanot-
to (18). Puhelinsovelluksia käytti 10 vastaajaa ja Internetiä 7 vastaajaa. Vastaajista kolme 
käytti muita tietolähteitä. (Kuvio 5.) Lentokentällä oleva infopiste miellettiin matkailu-
neuvonnasta erilliseksi ja se sai kaksi vastausta ”Muu”-kategoriassa. Käytettyjä puhelin-
sovelluksia olivat useimmiten karttasovellukset tai muut paikkojen löytämiseen käytetyt 
sovellukset. Miehet käyttivät naisia useammin puhelinsovelluksia ja kysyivät paikallisilta 
neuvoa. Aiemmin Helsingissä vierailleet kysyivät paikallisilta apua ensikertalaisia use-
ammin, ja ensikertalaiset kävivät useammin matkailuneuvonnassa.  
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Kuvio 5. Mistä matkailijat hakivat tietoa Helsingissä ollessaan (n = 72, vastausten lu-
kumäärä 126) 
 
Lopuksi yhteenvetona kysyimme olivatko matkailijat löytäneet kaiken tarvitsemansa 
tiedon. Vastaajamäärä kysymyksessä on 91, joista 83 oli löytänyt kaiken tarvitsemansa ja 
kahdeksalta oli jäänyt jotain epäselväksi. Yhtenä ongelmana oli kieli, eli muutama mat-
kailijat sanoi, ettei opasteita ja kylttejä ole tarpeeksi englanniksi. Tämä kuitenkin oli vain 
muutaman mielipide, sillä moni sanoi myös Helsingissä lomailun helppoudeksi sen, että 
tietoa saa aina myös englanniksi. Yksi vastaaja sanoi, ettei oli jäänyt kaipaamaan suosit-
teluja ravintoloista ja kahviloista. Hän ei myöskään ollut löytänyt tietoa Sokos Hotel 
Tornin sijainnista. Sanottiin myös, että pääsiäisen aukioloajoista ja tapahtumista ei löy-
tynyt tarpeeksi tietoa. Yksi matkailija ei ollut löytänyt tietoa Hop On Hop Off -
busseista.  
 
Monet haastattelemistamme matkailijoista kertoivat olevansa Helsingissä vasta ensim-
mäistä päivää, jolloin he eivät olleet ehtineet vielä etsiä lisätietoa tai varmuudella osan-
neet sanoa ovatko löytäneet kaiken tarvittavan tiedon. Helsingissä aiemminkin vierail-
leet löysivät tarvitsemansa tiedon hieman paremmin kuin ensikertalaiset. 
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6 Pohdinta 
 
Tässä luvussa syvennämme saatuja tuloksia ja teemme niistä johtopäätöksiä. Pohdimme 
myös mistä poikkeavat tulokset saattoivat johtua ja pyrimme arvioimaan tulosten luo-
tettavuutta ja yleistettävyyttä. Tulosten pohjalta olemme päätyneet joihinkin ehdotuk-
siin Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston ja muiden elinkeinon yritysten 
tueksi. Kuvaamme miten opinnäytetyöprosessi eteni ja mitä opimme prosessista. Poh-
dimme onnistumisiamme sekä mitä työssä ja omassa toiminnassamme olisi voinut pa-
rantaa.  
 
Saamiemme vastauksien määrä on alhainen, eikä vastaajaprofiilimme vastaa suoraan 
Suomeen tulevien matkailijoiden profiilia. Tiedostamme tämän, eikä saatuja tuloksia voi 
täysin yleistää perusjoukkoon. Johtopäätökset ovat kuitenkin tehty tämän tutkimuksen 
pohjalta ja ne kuvaavat tämän tutkimuksen tuloksia.  Puhuessamme suosituimmasta 
lähteestä tarkoitamme lähdettä, joka sai eniten vastauksia lukumäärällisesti. Kyseessä on 
ollut monivalintakysymys, jossa on voinut valita useamman vaihtoehdon. Tärkein lähde 
taas on lähde, jonka suurin osa vastaajista on valinnut tärkeimmäksi käytettyjen lähtei-
den listalta. Tärkeimmäksi lähteeksi voi valita vain yhden lähteen.  
 
6.1 Johtopäätökset  
 
Olisimme halunneet vertailla, millainen ryhmä Internetin käyttäjät ovat verrattuna mui-
hin, mutta 89 tiedonhankintaa tehneestä vastaajasta vain 7 ei ollut käyttänyt ollenkaan 
Internetiä tiedonhaussaan. Tästä syystä vertailujen tekeminen ei ole mahdollista, vaan 
saadut tulokset pääasiallisesti edustavat henkilöitä, jotka käyttävät Internetiä tiedonhan-
kinnassaan.  
 
Tutkimuksen tulokset olivat suurimmalta osalta sellaisia, joita oletimmekin saavamme. 
Tutkittuamme tiedonhankinnasta tehtyä kirjallisuutta ja aiempia tutkimuksia huo-
masimme, että niissä olevat tulokset tukivat suurelta osin toisiaan. Joissakin aiheissa on 
ristiriitaisuutta kirjallisuudessa, esimerkkinä aiemman tiedonhankinnan vaikutus tiedon-
hankintaan. Kuitenkin tutkimukset, joihin tutustuimme, olivat tuloksiltaan melko sa-
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mankaltaisia. Alla olevasta taulukossa (taulukko 2) on esitetty hyvin yksinkertaistetusti 
kappaleessa 2.3 esiteltyjen tutkimuksien sekä meidän tekemämme tutkimuksen pääpiir-
teet.  
 
Taulukko 2. Matkailijan tiedonhankinnasta tehtyjen tutkimusten vertailu 
Tutkimuksen to-
teuttaja 
Missä tutkimus 
on tehty 
Vastaajia Tärkeimmät tai suosi-
tuimmat tiedonlähteet  
Matkailun edistä-
miskeskus (2010) 
Viisi Euroopan 
maata, Hongkong ja 
Kiina 
2 100 Tärkeimmät lähteet 1 
1. Internet 
2. Suositukset 
3. Oma kokemus  
Euroopan komissio 
(2011) 
27 Euroopan maata 30 000 Tärkeimmät lähteet 
1. Suositukset 
2. Internet 
3. Oma kokemus 
Google ja OTX – 
tutkimusorganisaatio 
(2011) 
Ei kerrottu 6 500 Suosituimmat lähteet 
1. Internet 
2. Suositukset 
3. Informatiiviset 
esitteet 
Helsinki Expert 
(2011) 
Helsinki 350 (14 % 
suomalaisia) 
Suosituimmat lähteet 
1. Internet 
2. Opaskirjat 
3. Suositukset  / 
matkatoimisto 
Meidän tutkimuk-
semme (2012) 
Helsinki 93  Tärkeimmät lähteet 
1. Internet 
2. Suositukset 
3. Oma kokemus 
Suosituimmat lähteet 
1. Internet 
2. Opaskirjat ja esit-
teet 
3. Suositukset 
 
Taulukossa esitettyjä tuloksia ei voi suoraan vertailla toisiinsa, sillä tutkimukset toteutet-
tiin eri tavoin. Googlen ja OTX:n tutkimuksessa esimerkiksi ei ollut vastausvaihtoehto-
na omaa kokemusta. Lisäksi joissain tutkimuksissa selvitettiin tärkeintä tiedonlähdettä 
                                              
1 Tärkeysjärjestys vaihteli maakohtaisesti 
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ja joissain tarkasteltiin mikä lähteistä oli suosituin. Jossain tutkimuksissa pystyi valitse-
maan useamman tiedonlähteen, kun taas toisissa sai valita vain yhden tärkeimmän.  
 
Tutkimusmenetelmissä olevista eroista huolimatta oli kiinnostavaa huomata, että tulok-
set olivat hyvinkin samankaltaisia. Internet ja muiden suositukset olivat kolmen tär-
keimmän tai käytetyimmän lähteen joukossa kaikissa tutkimuksissa. Oma kokemus 
nousi listalle kolmessa viidestä tutkimuksesta. Mahdollista on, että se olisi noussut lis-
talle myös Helsinki Expertin tutkimuksessa, mikäli siitä olisi erikseen kysytty. Nyt tut-
kimuksessa käytettiin avointa kysymystä, joten kaikki eivät välttämättä miellä omaa ko-
kemusta tiedonlähteeksi. Tutkimuksessamme sekä tärkeimpien että suosituimpien läh-
teiden lista vastasi hyvin muita tutkimuksia. 
 
Kuten kappaleessa 2.2 todetaan, matkailijan tiedonhankintaan vaikuttaa se, onko mat-
kailija käynyt kohteessa aiemmin. Huomasimme monissa kysymyksissä eroavaisuuksia 
näiden kahden ryhmän välillä. Kaikki eroavaisuudet eivät olleet suuria, ja osa niistä saat-
taa johtua sattumasta, mutta eroja kuitenkin oli. Niiden perusteella teimme vertailua 
ensimmäistä kertaa ja aiemmin Helsingissä käyneiden matkailijoiden välillä (taulukko 3). 
Profiilit on muodostettu tulostemme perusteella, mutta vastaajien lukumäärän pienuu-
den vuoksi asiaa ei voi yleistää kaikkiin matkailijoihin. 
 
Erot näiden kahden profiilin välillä eivät yllättäneet meitä, vaan kuulostavat hyvin loo-
gisilta eroavaisuuksilta. Ensikertalaiset käyvät useammin matkailuneuvonnassa, kun taas 
useammin käyneet kyselevät enemmän paikallisilta ja luottavat muiden suosituksiin. 
Aiemmin kohteessa käyneet etsivät kyllä paljon tietoa, mutta osittain erilaisista asioista. 
He ovat mahdollisesti jo nähneet Helsingin suosituimmat nähtävyydet, ja haluavat nyt 
päästä syvemmälle kulttuuriin etsimällä tarkempaa tietoa esimerkiksi ravintoloista ja 
yöelämästä. On ymmärrettävää, että ensikertalaiset hakevat enemmän yleistä tietoa koh-
teesta, kuten nähtävyyksistä tai kaupunkiin pääsemisestä. 
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Taulukko 3. Ensikertalaisten ja Helsingissä aiemmin vierailleiden vertailu 
 
Vaikka matkailijoilla on samanlaisia perustarpeita tiedolle, on hyvä olla tietoinen myös 
niistä eroavaisuuksista. On hyvä tarjota sen yleisen matkailutiedon lisäksi yksityis-
kohtaisempaakin tietoa jo kokeneille Helsingin kävijöille. Erilaisten profiilien avulla 
tiedonjakoa voi kohdentaa paremmin, kun tiedetään minkälaiset kohderyhmät käyttävät 
mitäkin tiedonlähteitä tai verkkosivuja. Esimerkiksi aiemmin Helsingissä vierailleet 
käyttävät sosiaalista mediaa tiedonlähteenään enemmän kuin ensikertalaiset, joten sosi-
aalisen median sivujen sisältöä tulisi miettiä tältä kannalta.  
 
Tavoitteenamme oli vertailla eri-ikäisten tiedonhankintaa. Tuloksissa eri ikäryhmien 
välillä ei kuitenkaan ollut suuria eroavaisuuksia. Edes Internetin käytössä ei ollut mer-
kittävää eroa, mikä oli yllättävää. Erot olisivat voineet korostua, mikäli meillä olisi ollut 
enemmän iäkkäämpiä vastaajia. Lisäksi valtaosa vastaajistamme oli alle 36-vuotiaita, 
mikä olisi tehnyt vertailuryhmistä epäloogisia. Olisimme myös halunneet vertailla tie-
donhankintaa eri maanosien välillä, mutta ryhmät olivat liian pieniä siihen. Suurin osa 
Ensimmäistä kertaa Helsingissä oleva Helsingissä aiemmin vieraillut 
 
 Lomamatkalainen 
 Käyttää todennäköisemmin matka-
toimistoa 
 Hieman ahkerampi opaskirjojen ja 
median käyttäjä 
 Luottaa eniten Internetiin ja opaskir-
joihin 
 Käyttää travel review -sivustoja ja 
vertailee hintoja 
 Tärkein tiedonlähde on hakukone 
 Etsii yleistä tietoa kohteesta, kuten 
nähtävyydet tai kaupunkiin pääsemi-
nen 
 Vierailee useammin matkailuneuvon-
nassa 
 Jää aiemmin käynyttä useammin kai-
paamaan jotain tietoa jota ei löytänyt 
 
 
 Vierailulla lomamatkan lisäksi ensi-
kertalaista todennäköisemmin muun 
syyn takia 
 Käyttää enemmän Internetiä ja mui-
den suosituksia 
 Luottaa Internetin lisäksi omaan ko-
kemukseensa 
 Ahkerampi sosiaalisen median käyt-
täjä 
 Tärkeimpiä nettisivuja ovat yksittäi-
set tarkat sivut kuten Helsingin viral-
liset sivut, karttasivut tai risteily-
yritysten sivut 
 Etsii tietoa monista asioista, muta 
keskittyy myös pienempiin asioihin 
kuten ravintoloihin ja yöelämään 
 Hakee tietoa paikallisilta ja käyttää 
myös enemmän puhelinsovelluksia 
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vastaajista oli Euroopasta, mutta esimerkiksi Amerikoista tuli niin vähän vastaajia, ettei 
mitään johtopäätöksiä olisi voinut tehdä.  
 
Vertailimme kuitenkin eurooppalaisten ja muualta maailmasta tulleiden vastauksia. Kai-
ken kaikkiaan erot näiden kahden ryhmän välillä olivat pienempiä kuin voisi kuvitella. 
Kysyimme haastatteluissamme kansallisuutta, emmekä mistä vastaajat ovat matkusta-
neet Helsinkiin. On mahdollista, että kauempaa Eurooppaan matkustaneet ovat käy-
neet myös muissa maissa, tai tulleet esimerkiksi Tallinnasta päivämatkalle. Näin ollen 
tiedonhankinta on varmasti erilaista kuin jos he matkustaisivat ainoastaan Helsinkiin. 
Suurin osa kaikista vastaajistamme oli nuoria vapaa-ajan matkustajia. Ehkä jos koko 
näytteemme olisi ollut monipuolisempi, olisivat erot tulleet selkeämmin esiin.  
 
Monien matkailijoiden vastauksissa tuntui olevan joitain ristiriitaisuuksia. Esimerkiksi 
vastaaja sanoi kysymyksessä 8 käyttäneensä Helsingin kaupungin virallisia matkai-
lusivustoja, mutta seuraavassa kysymyksessä ei kuitenkaan valinnut niitä listaltamme tai 
maininnut niitä. Kenties he eivät tunnista sivustoja nimeltä, vaikka muistivatkin käy-
neensä jossain virallisella matkailusivustolla. Voi olla myös, etteivät he osanneet tehdä 
eroa Visit Helsingin ja Helsinki.fi -sivujen välille näkemättä niitä.  
 
Toisena esimerkkinä osa vastaajista luetteli hakeneensa tietoa useasta eri aiheesta ja 
useilla hakusanoilla, mutta vastasi kuitenkin käyttäneensä vain 2–5 verkkosivua yhteen-
sä. Tämä tuntui toistuvan useissa vastauksissa. Mahdollisesti ihmiset vähättelevät huo-
maamattaan käyttämiensä sivujen lukumäärää tai eivät ole kiinnittäneet ollenkaan huo-
miota kuinka monella sivustolla he ovat käyneet. Toki yhdeltä sivustolta saa voi saada 
tietoa monesta eri aiheesta, mutta matkaa suunnitellessa käytettyjen sivujen määrä nou-
see silti helposti suuremmaksi.  
 
Tämä selittyy myös sillä, mikäli ihmiset laskevat hakukoneen yhdeksi sivuksi. Vaikka he 
avaisivat useita hakukoneen ehdottamia sivuja, he mieltävät kuitenkin käyttäneensä vain 
yhtä sivua. Osa vastasi käyttäneensä myös ainoastaan hakukonetta lähteenä, jolloin vas-
taaja jättää mainitsematta ne sivustot, joille hän hakukoneen tuloksien perusteella pää-
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tyy. Hakukone ei kuitenkaan itsessään ole tiedonlähde, vaan se on yksi järjestelmä jota 
voi käyttää tiedon löytämiseen (Haasio 2009b, 85). 
 
Kysymyksessä 10 (liite 1) oleva lista Internet-sivuista ei ole kattava, mutta huomasimme 
sen kuitenkin olevan hyödyllinen. Osa vastaajista ei maininnut avoimessa kysymyksessä 
yhtään käyttämäänsä Internet-sivua, joten tällä tavoin saimme edes joitain vastauksia. 
Lista auttoi ihmisiä muistamaan niitä sivuja, joilla he olivat vierailleet. Tuloksista ei voi 
suoraan tehdä johtopäätöksiä yksittäisten sivujen suosiosta. Tulokset kuitenkin esimer-
kiksi vahvistavat sen, että ihmiset käyttävät mielellään karttasivuja. Tämä tuli esiin myös 
kysyessämme mistä asioista tietoa haetaan hakukoneilla, joten tulokset tukevat toisiaan. 
 
Monet tekivät tiedonhankintaa myös Helsinkiin saavuttua. Aluksi he saattoivat sanoa, 
etteivät ole tehneet sitä ollenkaan, mutta kun mainitsimme esimerkiksi paikallisilta neu-
von kysymisen tai hotellin vastaanottohenkilön kanssa juttelun, ymmärsivät he nämäkin 
tiedonhankinnaksi. Kaikista vastaajista 72 oli hakenut lisätietoa Helsinkiin saavuttuaan. 
Useimmat heistä, jotka eivät tietoa olleet hakeneet, olivat juuri saapuneet Helsinkiin, 
eivätkä siis vielä olleet ehtineet aloittaa tiedonhakua paikan päällä.  
 
Vastaajat matkustivat melko usein ryhmässä. Vaikka vastaajaksi valikoitu yksi henkilö, 
hän usein keskusteli ryhmän muiden jäsenten kanssa vastauksista. Näin ollen vastaukset 
osittain kuvaavat myös koko joukon tiedonhankintaa. Vastaajat eivät vastanneet aina 
pelkästään omasta puolestaan vaan vastaukset edustivat useamman henkilön tiedon-
hankintaprosessia. Ystävät tai perheenjäsenet saattoivat muistuttaa käytetyistä sivuista 
tai lisätä omia tiedonlähteitään.   
 
6.2 Toimintaehdotukset ja jatkotutkimusaiheet 
 
Tulosten pohjalta olemme tehneet kehitysehdotuksia toimeksiantajallemme. Esitte-
lemme myös yleisesti Helsingin matkailuyrityksiä hyödyttäviä ehdotuksia, joten osa ke-
hitysehdotuksista saattaa olla toimeksiantajallamme jo käytössä. Haluamme kuitenkin 
esitellä myös nämä toimintaehdotukset, sillä ne nousivat tutkimuksemme tuloksissa 
esille. Alussa esittelemme toimintaehdotuksia, jotka ovat helpommin toteutettavissa. 
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Ne löytyvät koottuna taulukosta 4. Tämän jälkeen tulevat ehdotukset, jotka vaativat 
pitkäjänteisempää sitoutumista ja ne on koottu taulukkoon 5.  Lopuksi esittelemme 
joitakin jatkotutkimusaiheita. 
 
Taulukko 4. Kooste lyhyen tähtäimen ehdotuksista 
Lyhyen tähtäimen ehdotukset 
Visit Helsinki-sivujen muokkaaminen 
 Käytännön tietoa -osio paremmin esille, aukioloaikojen lisääminen  
 Majoituksen varaamisen helpottaminen, varauslaatikko esille jo etusivulle 
 Kartan lisääminen Helsingin sijainnista naapurimaiden pääkaupunkeihin  
verrattuna 
 Sivut yhteensopiviksi mobiililaitteille ja mobiilisovellusten tuominen esille  
selkeämmin 
 
Sosiaalisen median hyödyntäminen 
 Ihmiset tulisi saada jakamaan sivuja, kilpailut tai esimerkiksi kooste parhaista 
matkailijoiden sivulle linkittämistä kuvista tai videoista 
 Facebook-sivun nimen selkeyttäminen, nyt ei yhteyttä Visit Helsinki -sivulle 
 
Tieto julkisesta liikenteestä selkeämmin esille 
 HSL:n sivuille selkeämmin tietoa myös matkailijoille, erityisesti eri  
lipputyypeistä 
 Suomenlinnan lautan lähtöpaikalla ja muilla matkailijoiden suosimilla pysäkeillä 
(Seurasaari, Helsingin rautatieasema) ohjeet lipun ostoon selkeästi esillä usealla 
kielellä 
 
 
Tutkimuksessamme Internet nousi sekä suosituimmaksi että tärkeimmäksi lähteeksi. 
Vaikka Internetin suosio on ollut tiedossa jo vuosia, ei varmasti silti voi painottaa liikaa 
kuinka tärkeää on panostaa yrityksen sivuihin. Sivuston tulee olla toimiva, selkeä, ym-
märrettävä, luettavissa tarpeeksi monella kielellä, latauduttava nopeasti ja helposti navi-
goitavissa. Jos tieto ei löydy sivustolta tarpeeksi nopeasti, käyttäjä saattaa vaihtaa sivua. 
Helsingin viralliset matkailusivustot valittiin toiseksi tärkeimmäksi ja kolmanneksi suo-
situimmaksi Internet-lähteeksi. Annamme erilaisia ehdotuksia, joiden avulla sivujen 
käytettävyyttä ja tiedon löydettävyyttä voitaisiin entisestään parantaa matkailijan näkö-
kulmasta.  
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Matkailijat mainitsivat, että heillä oli vaikeuksia löytää tietoa aukioloajoista etenkin pää-
siäisen juhlapyhien aikaan. Visit Helsinki -sivuilla on Käytännön tietoa -osio, jossa on 
kerrottu tärkeää yleistietoa Helsingistä. Kauppojen aukioloajoista voisi olla tietoa, sillä 
ne vaihtelevat maakohtaisesti. Juhlapyhien aikana olisi hyvä tiedottaa poikkeuksellisista 
aukioloajoista ja tapahtumista sekä Internet-sivuilla että Facebook-ryhmässä. Tärkeää 
tietoa sisältävä osio voisi myös olla helpommin löydettävissä, sillä nyt se on muutaman 
klikkauksen takana. Toinen nopeasti muutettava asia on majoituksen varaamisen hel-
pottaminen. Usea ihminen haki tietoa majoituksesta, joten hakulaatikon, josta voi vara-
ta majoituksen, olisi hyvä olla jo etusivulla.  
 
Karttasivustot olivat erilaisista sivutyypeistä toiseksi suosituimmat. Esimerkiksi Goog-
len karttojen lisääminen omille sivustolle käy yksinkertaisesti ja maksutta. Vaikka näitä 
karttoja ei koeta niin tärkeäksi lähteeksi, niitä käytetään kuitenkin paljon ja ne helpotta-
vat matkan suunnittelua. Sen lisäksi, että sivuilla on kartta Helsingin alueesta, voisi lisä-
tä myös kartan Helsingin sijainnista lähikaupunkeihin nähden. Tällaisesta kartasta kävisi 
helposti ilmi, kuinka kauan lautalla tai junalla kestää Tukholmaan, Tallinnaan tai Pieta-
riin. Kauempaa tulevilla voi olla vaikeuksia hahmottaa kuinka lähellä Helsinki on naa-
purikaupunkeja.  
 
Vielä tällä hetkellä mobiilisovellusten käyttö ei ole suosittua tutkimukseen vastanneiden 
kesken. Tämä voi johtua siitä, että Internetin käyttö ulkomailla on kallista, eivätkä il-
maiset langattomat verkot kata vielä suurinta osaa keskustasta. Oletamme kuitenkin, 
että näiden suosio kasvaa. Tästä syystä olisi hyvä tarkastaa, että Internet-sivut ovat yh-
teensopivat mobiililaitteiden kanssa. Tällä hetkellä Visit Helsinki -sivuja on hieman työ-
lästä käyttää puhelimella.  Sivuja joutuu suurentamaan paljon, ennen kuin tekstiä näkee 
lukea ja linkkien aukaiseminen voi olla hankalaa isosormisille henkilöille. Visit Helsin-
gin sivuilla on myös esitelty joitain mobiilisovelluksia, mutta linkki niihin löytyy aivan 
sivun alakulmasta pienellä tekstillä. Sovellukset voisi tuoda paremmin esille sivuilla tai 
vaikka Facebookissa, sillä ne ovat käyttökelpoisia.  
 
Yhdeksi suosituksi aiheeksi, mistä haetaan tietoa, nousi matkustaminen Helsinkiin ja 
Helsingissä. Monet olivat hakeneet tietoa muun muassa kuinka päästä lentokentältä 
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Helsingin keskustaan. Tämä tieto löytyy myös muun muassa Visit Helsingin sivuilta, 
mutta näyttäisi siltä, että monet eivät tietoa sieltä löytäneet. Jotkut mainitsivat jutellessa 
Helsingin Seudun Liikenteen sivut ja reittioppaan, joka koettiin kuitenkin vaikeakäyttöi-
seksi henkilöille, jotka eivät ole paikkakunnalta. Matkailijoiden tiedonhankinnan helpot-
tamiseksi myös joukkoliikenteen sivujen tulisi olla helposti käytettävissä myös niille, 
jotka eivät tunne Helsingin alueen liikennejärjestelmää.  
 
Matkailijat sanoivat myös, että eri lipputyyppien ymmärtäminen oli hankalaa. Käytän-
nössä tämä tuli ilmi kun teimme kyselyjä Suomenlinnan lautan lähtölaiturilla, sillä usein 
matkailijat kysyivät meiltä apua lippujen ostoon. Olisi hyvä saada automaattiin ohjeet 
useammalla kielellä, tai lippuautomaatin viereen tarkemmat käyttöohjeet. Monet kysyi-
vät voivatko he käyttää ostamaansa päivälippua myös Suomenlinnan lautalla tai eivät 
tienneet automaatista saatavien lippujen eroja.  
 
Hakusanoista selvisi, että osa hakee tietoa Helsinkiin pääsemisestä hakukoneista sen 
sijaan, että menisivät suoraan esimerkiksi lentokentän sivuille. Hakukoneoptimoinnilla 
voidaan tässäkin asiassa auttaa matkailijoita löytämään oikea tieto helposti. Eri vaihto-
ehdot tulisi myös esitellä selkeästi, mikäli niitä on. Helsinki-Vantaan lentokentän sivuilla 
on esitelty miten lentokentälle pääsee, mutta tieto on hieman huonosti selitetty. Sivuilla 
lukee, että keskustasta pääsee lentokentälle bussilla numero 615 (Helsinki Airport). 
Kuitenkaan ei eritellä, että myös bussit 615T tai 615VK menevät keskustaan. HSL:n 
reittioppaassa tulee kirjoittaa ”Helsinki-Vantaa airport” mikäli haluaa oikeat tulokset, 
sillä kirjoittamalla vain ”Helsinki airport” saa väärän tuloksen. Nämä ovat pieniä asioita, 
mutta auttaisivat tietoa löytymään paremmin.  
 
Vertailimme Helsingin ja muiden Pohjoismaisten pääkaupunkien Facebook-profiileita. 
Tukholman, Oslon, Kööpenhaminan ja Reykjavikin kohdalla ne löytyivät samalla ni-
mellä kuin verkkosivutkin ovat, eli esimerkiksi Visit Stockholm. Helsingin kohdalla 
kuitenkin nimi on Helsinki City Tourist Information. Tämä saattaa estää joitain matkai-
lijoita löytämästä sitä. Helsingin kaupungin matkailu- ja kongressitoimiston viralliset 
matkailusivut kuitenkin ovat nimellä Visit Helsinki, joten olisi loogista, että Facebook-
ryhmä löytyisi samalla nimellä. Tukholman Facebook-ryhmällä noin 7 400 tykkääjää, 
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Reykjavikilla noin 8 000 tykkääjää ja Oslolla jopa noin 42 000 tykkääjää. Helsingillä tyk-
kääjien lukumäärä on 4 088, joten tässä asiassa on vielä parannettavaa.  (Facebook 
2012a; Facebook 2012d; Facebook 2012e; Facebook 2012f; Facebook 2012g.) 
 
Yksi tapa saada lisää tykkäyksiä on pitää kilpailuja, joihin osallistuminen vaatii tykkää-
mistä. Kilpailut ovat hyvä idea myös, mikäli ryhmän jäsenet halutaan saada osallistu-
maan. Aiemmin käyneet käyttivät enemmän sosiaalista mediaa, joten heille voisi suun-
nata kilpailuja tai kyselyjä. Visit Helsingin Facebook-ryhmässä oli laitettu kuva kirjaston 
portaista erikoisesta kulmasta ja kysytty mistä kuva on peräisin (Facebook 2012a). Tä-
män tyylisiä ideoita kannattaa käyttää enemmän ja palkintoina voi antaa jotain pientä, 
kuten ilmaisen Helsinki-passin tai kiertoajelun. Mikäli käyttäjät lisäävät sivulle kuviaan 
tai kommentoivat ryhmässä, kannattaa siihen reagoida jotenkin. Ihmiset käyttävät sosi-
aalista mediaa uutena ”puskaradiona”, joten on hyvä saada ihmiset kiinnostumaan si-
vuista, jolloin he jakavat sen ystäviensä kanssa. Esimerkiksi Visit Finlandin Youtube-
tilille laitettu video revontulista on saanut jo yli miljoona katsojaa (Youtube 2011).  
 
Taulukko 5. Kooste pitkän tähtäimen ehdotuksista 
Pitkän tähtäimen ehdotukset 
Visit Helsinki -sivujen löydettävyyden varmistaminen hakukoneoptimoinnilla 
 Tärkeiden hakusanojen selvittäminen matkailijoiden omalla kielellä 
 Käytettyjen hakusanojen sisällyttäminen otsikoihin, linkkeihin ja kuvateksteihin 
 Sivujen näkyvyyden seuraaminen eri hakukoneissa 
 
Yhteistyö Tallinnan, Pietarin ja Tukholman matkailuneuvontojen kanssa 
 Yhteistyö virallisten sekä pienempien toimijoiden kanssa 
 Tiedon tarjoaminen ajankohtaisista tapahtumista Helsingissä 
 Koulutus matkailuneuvontojen henkilökunnille Helsingissä 
 
Travel review -sivujen hyödyntäminen 
 Asiakkaiden antamiin palautteisiin vastaaminen mahdollisimman nopeasti 
 Palautteen huomioonottaminen yrityksen kehittämisessä 
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Tutkimuksessa hakukoneita käytti 63 henkilöä 78 vastaajasta. Hakukoneet myös valit-
tiin tärkeimmäksi tiedonlähteeksi. Vaikka hakukone itsessään ei ole tiedonlähde, se on 
tärkeä väline tiedon löytämiseen. 2000-luvun alkupuolella tehdyissä tutkimuksissa kävi 
ilmi, että suurin osa hakukoneiden käyttäjistä katsoi vain ensimmäisen sivun tulokset 
(Jansen & Spink 2005, 368; Jansen, Spink & Sarasevic 2000, 211–212). Ei siis ole yh-
dentekevää näkyvätkö organisaation tai yrityksen sivut ensimmäisellä tulossivulla. Li-
säksi on matkailijan kannalta tärkeää, että laadukkaat ja oikeaa tietoa tarjoavat sivut ovat 
ensimmäisenä esillä. Matkailija saa helposti tarvitsemansa tiedon ja se on myös paikkan-
sapitävä.  
 
Sivujen näkymiseen hakutuloksissa voi vaikuttaa hakukoneoptimoinnilla. Hakukoneop-
timoinnissa pyritään siihen, että yrityksen sivut näkyvät mahdollisimman ylhäällä haku-
tuloksissa. Sivun esiintymiseen tuloksissa vaikuttaa muun muassa se, mitä sanoja sivuilla 
on käytetty ja kuinka paljon sivulle on linkkejä muilla sivuilla, kuten blogikirjoituksissa. 
Blogeja ja sivuja tulee myös päivittää säännöllisesti, sillä uuden sisällön lisääminen nos-
taa ne paremmin esille hakutuloksissa. Suositut ja informatiiviset hakusanat tulisi sisäl-
lyttää sivuston tärkeisiin kohtiin, kuten otsikkoon, linkkeihin ja kuvien tai videoiden 
nimiin. (Google 2012a; Yahoo 2012a.)  
 
Matkailijat hakivat tietoa hakukoneissa sanayhdistelmillä ”things to do in Helsinki” tai 
”Helsinki in a day”. Muita suosittuja sanoja olivat nähtävyyksiin liittyvät sanat "attrac-
tions" ja sights/sightseeing”. Otsikot tai tekstit tulisi siis muotoilla niin, että ne sisältä-
vät suositut sanat. Yksi tutkimuskohde voisi olla tutkia millä sanoilla matkailijat hakevat 
tietoa äidinkielellään, sillä sivut tulisi aina optimoida kyseisen kielen mukaan. Näin voi-
daan vaikuttaa siihen, että ihmiset löytävät kyseiset sivut tai sivujen jonkun osion.  
 
Hakukoneista ainakin Googlen, Yahoon ja Bingin hakutulokset jakautuvat orgaanisiin 
tuloksiin ja maksettuihin mainoksiin. Orgaaniset tulokset ovat niitä hakutuloksia, jotka 
perustuvat sivuston oikeanlaiseen rakentamiseen ja suosioon, eikä niihin yleensä voi 
vaikuttaa maksuilla (Jansen, Booth & Spink 2008, 366–367). Maksetut mainokset näky-
vät orgaanisista hakutuloksista erillään. Googlessa maksetut mainokset näkyvät or-
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gaanisten hakutuloksien yläpuolella sekä oikealla laidalla. Maksetuilla mainoksilla voi 
siis saada hyvää näkyvyyttä, mikäli haluaa rahallisesti panostaa hakukonemarkkinointiin.  
 
Kokeilimme hakea tietoa Helsingistä muutamalla eri hakukoneella niiden erikielisillä 
versioilla 24.5. Käytimme Saksan, Espanjan, Viron ja Iso-Britannian Google-sivuja ja 
etsimme sanoilla ”Helsinki”, ”Helsinki maps” sekä ”Helsinki sights”. Visit Helsinki -
sivut tulivat melko hyvin esille ja nousivat usein viiden ensimmäisen hakutuloksen 
joukkoon. Saksankielisellä Googlella hakemalla vain sanalla ”Helsinki” etsitettäessä 
Visit Helsingin sivut oli tulossivun alareunassa. Enemmän kuitenkin kiinnitimme huo-
miota siihen, että hakutuloksissa Visit Helsinki -otsikon alla näkyvä pieni tekstilainaus 
oli sekava. (Google 2012c; Google 2012d; Google 2012e). Tekstin tulisi kertoa sivujen 
sisällöstä niin, että hakutuloksia silmäilevä ymmärtää heti mistä sivut kertovat. Hakujen 
tekohetkellä otsikon alla näkyvä lainaus vilisi lyhenteitä ja päivämääriä, joten se ei herätä 
kiinnostusta tai kannusta avaamaan linkkiä. Onneksi kuitenkin sivujen nimi, Visit Hel-
sinki, kertoo millaisista sivuista on kyse. Kyseinen teksti näkyi muilla paitsi Viron 
Googlen sivuilla, joissa useat tekstit olivat suomeksi.  
 
Wikipedian kaltaisten sivujen lisäksi Helsingin kaupungin tai Helsingin yliopiston sivut 
nousivat usein ylös hakutuloksissa, mikä saattaa sekoittaa tietoa etsivää matkailijaa. Vä-
hemmän Internetiä käyttävät eivät erota niin helposti, mitkä sivustot Internetissä ovat 
heille hyödyllisiä tai mitkä tarjoavat luotettavaa tietoa.  Tästä syystä Visit Helsinki -
sivujen tulisi selkeästi erottua matkailutietoa tarjoavana sivustona. Iso-Britannian, Sak-
san ja Espanjan Yahoo-sivuilla etsittäessä sanayhdistelmällä ”Helsinki sights” Visit Hel-
singin sivut eivät näkyneet ensimmäisellä tulossivulla ollenkaan (Yahoo 2012b; Yahoo 
2012c; Yahoo 2012d). 
 
Matkasivustot, jotka perustuvat kuluttajien kommentteihin ja arvioihin, voivat kuulos-
taa yrityksille uhkaavilta, sillä he eivät pysty hallitsemaan niitä. Tämä kuitenkin kannat-
taa kääntää eduksi ja käyttää aikaa näiden arvioiden lukemiseen. Se on suoraa palautetta 
asiakkailta, joten sitä on hyvä kuunnella. Palautetta voi hyödyntää toiminnan kehittämi-
sessä samalla tavalla kuin suoraan henkilökunnalle annettua palautetta. Kuten kappa-
leessa 3.2 on mainittu, ”puskaradio” on siirtymässä Internetiin. Palautteen lukeminen ja 
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siihen reagoiminen on yksi tapa yrittää hallita mitä yrityksestä puhutaan. Muun muassa 
TripAdvisorissa ja varaussivustoilla esimerkiksi hotellin on mahdollista mennä vastaa-
maan asiakkaan antamaan palautteeseen. Näin negatiivinen palaute saadaan käännettyä 
positiivisemmaksi muiden silmissä, ja toivottavasti sillä saadaan myös tyytymättömän 
asiakkaan mieli muuttumaan. Tämä ei vie yritykseltä paljon aikaa, mutta saattaa tehdä 
suurenkin merkityksen. Travel review -sivujen merkitys matkailijoille on kuitenkin mel-
ko suuri, sillä se nousi tutkimuksessammekin neljänneksi tärkeimmäksi. 
 
Yksi pidemmän tähtäimen toimintaehdotus on yhteistyö Tallinnan, Pietarin ja Tukhol-
man matkailuneuvontojen kanssa. Virallisten matkailuneuvontojen lisäksi yhteistyötä 
tulisi tehdä muidenkin toimijoiden kanssa, kuten nuorille ja omatoimimatkailijoille 
suunnatun Tallinn Traveller -infon kanssa. Yhteistyöllä tarkoitamme yhteistyökumppa-
neiden pitämistä ajan tasalla, mahdollisesti myös koulutuksia ja matkailuneuvontojen 
työntekijöiden kutsumista Helsinkiin kierrokselle. Huomasimme matkailijoiden kanssa 
jutellessamme, että yllättävän monet tulivat Helsinkiin Tallinnasta tai Pietarista hetken 
mielijohteesta. Emme kirjanneet näitä tapauksia ylös alusta alkaen, koska emme osan-
neet odottaa niitä tulevan enemmän kuin muutama. Matkailijat huomaavat vasta Tal-
linnassa tai Pietarissa olleessaan kuinka helppoa ja nopeaa Helsinkiin on tulla. Osa näis-
tä henkilöistä teki jonkin verran tiedonhakua ennen Helsinkiin saapumista ja osa lähin-
nä jutteli paikallisen matkailuneuvonnan kanssa ja varasi liput.  
 
Yhteistyö Helsingin ja Tallinnan sekä Pietarin välillä on siis tärkeää, jotta saamme mat-
kailijoille riittävästi ja paikkaansa pitävää tietoa jo lähtöpisteessä. Erityisesti Tallinna on 
niin lähellä Helsinkiä, että tänne on todella helppo tulla päivämatkalle. Jos matkailu-
neuvonnassa osataan kertoa kattavasti Helsingistä ja sen hyvistä puolista, tämä saattaa 
kannustaa matkailijoita lähtemään Helsinkiin. Mikäli paikallinen matkailuneuvonta tai 
matkatoimisto on ensimmäinen ja tärkein tiedonlähde Helsingistä, tulisi näillä työnteki-
jöillä olla tarpeeksi tietoa Helsingistä. Yhteistyötä tulisi tehdä matkailuneuvontojen li-
säksi risteily-yritysten kanssa, jotta Helsinkiin saapuvalla matkailijalla on alusta alkaen 
tarpeeksi tietoa Helsingissä liikkumiseen.  
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Viimeisessä kysymyksessä kysyimme oliko matkailijoilla jotain tietoa, mitä he eivät löy-
täneet. Saimme tähän vähän vastauksia, vain kahdeksan ei ollut löytänyt kaikkea etsi-
määnsä tietoa. Vastaukset liittyivät lähinnä pääsiäisen aukioloaikoihin ja kielen ymmär-
tämisen vaikeuksiin. Jos olisimme saaneet enemmän kommentteja, tietäisimme parem-
min, mitkä asiat vaativat parannusta. Toisaalta vastaajat eivät välttämättä muista tai ei-
vät jaksa miettiä asiaa kovinkaan pitkään. Kysymyksen aihe oli myös melko suurpiirtei-
nen, tiedonhankinta Helsingistä ylipäätään, joten kommentoitavaa ei välttämättä ole-
kaan helppo keksiä. Jos aihe olisi tarkempi, kuten informaatio matkailuneuvonnassa, 
pystyisi matkailija helpommin miettimään mitä haluamaansa tietoa hän ei saanut sieltä.  
 
Samankaltainen tutkimus voisi olla hyvä tehdä myös isommassa mittakaavassa. Kyselyi-
tä olisi hyvä olla tekemässä useampi henkilö, ja paras ajankohta kyselyiden tekemiseen 
olisi kesä, jolloin matkailijoita on enemmän ja ulkona on miellyttävämpi sää kyselyiden 
suorittamiseen. Tutkimuksemme tulokset ovat suuntaa-antavia, mutta niitä ei voi suo-
raan yleistää kaikkiin matkailijoihin. Mikäli vastaajia olisi enemmän, olisi myös mahdol-
lista vertailla tarkemmin eri maanosia. Toinen mielenkiintoinen tutkimusaihe olisi 
word-of-mouth, eli miten ihmiset jakavat tietoa suullisesti. Monet vastasivat käyttä-
neensä muiden suosituksia tiedon lähteenä. Olisi kiinnostavaa tietää tarkemmin, mitä 
tietoa jaetaan ja millaista tietoa Helsingistä liikkuu suullisesti.  
 
Kolmas hyödyllinen tutkimus olisi selvittää, millä hakusanoilla tietoa haetaan, ja mitä 
hakukoneita matkailijat käyttävät. Tämä tutkimus tehtiin englanniksi, joten emme tiedä 
hakevatko he tiedon englanniksi vai omalla kielellään. Mikäli he eivät hakeneet tietoa 
englanniksi, tulisi selvittää mitä sanoja he käyttivät omalla äidinkielellään. Hakutulokset 
riippuvat myös millä kielellä hakukonetta käytetään, joten tämä tulisi ottaa myös huo-
mioon. Hyvä tutkimusaihe olisi myös Visit Helsingin sivut ja niiden käytettävyys. Tä-
hän voisi toimia esimerkiksi ryhmä eri-ikäisiä ja erimaalaisia, jotka testaisivat ja käyttäi-
sivät sivuja ja antaisivat palautetta niistä. Näin saataisiin konkreettisia kehitysehdotuksia 
suoraan sivuston parantamiseen. 
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6.3 Tutkimuksen luotettavuus  
 
Uskomme, että tutkimuksen tekeminen haastatteluna paransi vastausten luotettavuutta, 
sillä pystyimme tarvittaessa selittämään kysymykset auki, mikäli vastaaja ei niitä heti 
ymmärtänyt. Näin saimme vastauksia myös henkilöiltä, joiden englannin kielen taito ei 
olisi välttämättä muuten riittänyt haastattelun tekemiseen. Haastattelun tekeminen kas-
votusten mahdollisesti vähensi väärinymmärrysten määrää, sillä ainakin nyt vastaukset 
sopivat kysymyksiin. Emme siis saaneet vastauksia, jotka eivät olisi olleet kysymyk-
senasetteluun sopivia. 
 
Avoimiin kysymyksiin annetut vastaukset olivat pääsääntöisesti lyhyitä ja yksiselitteisiä, 
esimerkiksi jonkun Internet-sivun nimi. Näin ollen oletamme, että annettujen vastaus-
ten ja meidän lomakkeeseen kirjaamiemme vastausten välillä ei ole poikkeamia. Muu-
taman kerran pyysimme haastateltavaa itse kirjoittamaan sivun nimen paperille, mikäli 
kyseessä oli esimerkiksi vieraskielinen osoite. Näin pyrimme välttämään virheitä kirjoi-
tusasussa. Meillä oli myös mahdollisuus toistaa vastaus tai pyytää tarkennusta, mikäli 
koimme, että vastaus olisi tulkittavissa useammalla tavalla. 
 
Haastattelua tehdessä on vaara, että kysymykset ovat liian monimutkaisia tai moniselit-
teisiä, jolloin vastaukset eivät ole vertailukelpoisia. Emme kuitenkaan kokeneet, että 
kysymyksiä olisi tulkittu eri tavalla, sillä saamamme vastaukset olivat johdonmukaisia. 
Ainoastaan kysymyksessä 5 (liite 1) jotkut Tallinnasta päiväksi Helsinkiin tulleet vasta-
sivat olevansa lomalla, kun taas toiset mielsivät matkan risteilyksi. Vaikka matkailijat 
tuntuivat ymmärtävän kysymykset hyvin, saimme silti joitain epäjohdonmukaisuuksia. 
Esimerkiksi matkailijat vastasivat käyttäneensä Helsingin virallisia matkailusivustoja, 
mutta eivät kuitenkaan valinneet niitä listastamme. Uskomme kuitenkin, että tämä joh-
tui siitä, että vastaaja ei jaksanut harkita vastauksia tarkkaan, tai ei mahdollisesti tiennyt 
verkkosivua nimeltä.  
 
Koimme myös, että vastausvaihtoehdot olivat melko tarkkaan harkittuja, sillä suurin 
osa löysi niistä itselleen sopivan vaihtoehdon, ja samalla vastausvaihtoehtoja ei juuri 
jäänyt valitsematta. Kysymyksessä 10, jossa meillä oli valmis lista Internet-sivuista näy-
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tettäväksi vastaajille, seitsemää sivustoa ei valittu ollenkaan. Näistä osa oli venäläisille 
suunnattuja sivustoa, ja venäläisten osuus jäi odotettua pienemmäksi.  
 
Vaikka Ruotsista ja Virosta käy toiseksi ja kolmanneksi eniten matkailijoita Suomessa, 
emme kuitenkaan tavoittaneet heitä haastatteluita tehdessämme. Virolaisilla matkaili-
joilla oli vuonna 2010 keskimäärin 14,5 vierailua Suomeen viimeisen 12 kuukauden 
aikana, ja yli kolmannes Virosta tulevista matkailijoista on päiväkävijöitä. Ruotsista tul-
leiden matkailijoiden keskimääräiset vierailut olivat 5,0 päivää ja lähes kolmannes oli 
päiväkävijöitä. (MEK 2010a, 18–22.)  Ainoastaan näiden lukujen avulla ei voi sanoa, 
että suurin osa virolaisista matkailijoista olisi käynyt Suomessa aiemminkin, mutta ne 
silti viittaavat siihen suuntaan. Jos naapurimaidemme monet kävijät ovat käyneet Hel-
singissä aiemminkin, ei heitä välttämättä löydä turisti-infosta tai ottamasta kuvia Tuo-
miokirkosta. On silti myös ensimmäistä kertaa Helsingissä vierailevia virolaisia ja ruot-
salaisia, mutta emme keksineet syytä, miksi emme tavoittaneet näitä. Heitä ei vain ollut 
paikoissa, joissa haastatteluita teimme.  
 
Emme myöskään tavoittaneet suurinta Suomeen saapuvaa matkailijaryhmää venäläisiä 
tarpeeksi kattavasti. Saimme vastauksia vain viisi kappaletta. Lähes kaksi kolmesta ve-
näjältä saapuvista matkailijoista on päiväkävijöitä (MEK 2010a, 20). Monet heistä saat-
tavat käydä rajan läheisyydessä, eivätkä saavu Helsinkiin ollenkaan. Toinen hyvin käy-
tännönläheinen syy vastausmäärän pienuuteen oli yksinkertaisesti se, että he eivät pu-
huneet tarpeeksi sujuvaa englantia vastatakseen haastatteluumme.  
 
Rajahaastattelututkimuksessa (MEK 2010a, 27) kysytään myös minkä tyyppisissä koh-
teissa matkailijat käyvät vierailunsa aikana, ja nämä ovat jaoteltu myös maittain. Kaikki 
kohteet yhteenlaskettuna vähiten kohteissa vierailevat Venäjältä, Virosta, Belgiasta ja 
Ruotsista saapuvat matkailijat. Lukemat muista maista tulleilla olivat hieman tai huo-
mattavasti suurempia. Mahdollisesti myös tällä oli merkitystä saamaamme tuloksiin, 
sillä teimme haastatteluja suosituimmissa kohteissa. Etenkin kohdassa ”kirkko, linna, 
linnoitus” lukemat näillä mailla olivat pieniä. Nämä rajahaastatteluista peräisin olevat 
luvut kuvaavat koko Suomen matkailurakennetta, mutta koska Helsingistä ei ole näin 
tarkkoja tietoja, käytämme niitä varovasti vertailukohteina Helsinkiin.  
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Pohdimme, onko vastaajamme tarpeeksi erilaisia matkailijatyypeiltään. Monet paketti-
matkailijat kiertävät usein Helsingin kohteita busseilla. Näitä busseja tuli paljon myös 
Senaatintorille, mutta heillä ei ollut aikaa vastata haastatteluumme. Oletamme kuiten-
kin, että pakettimatkailijan ja omatoimimatkailijan tiedon-hankintatavat poikkeavat toi-
sistaan ainakin hieman. Vuonna 2010 Suomeen saapuneista ulkomaisista matkustajista 
12 % oli pakettimatkalla, eli matkalla, johon sisältyi matka Suomeen ja/tai pois Suo-
mesta, sekä jokin muu matkailupalvelu kuten majoitus (MEK 2010a, 15). Omatoimi-
matkailijoita on siis reilusti enemmän, mutta meidän vastaajistamme he edustavat vielä 
suurempaa joukkoa. 
 
Kyselyiden tekeminen matkailuneuvonnassa saattoi myös hieman vääristää tuloksia, 
sillä jokainen siellä vastannut henkilö oli jo etsinyt lisätietoa Helsingissä ollessaan. Tä-
män takia matkailuneuvonnan valinneiden osuus saattaa olla korkeampi, kuin mitä se 
olisi ollut, mikäli emme olisi tehneet kyselyjä matkailuneuvonnassa. Saattaa myös olla, 
että olisimme tavoittaneet enemmän vastaajia, jotka eivät olleet hakeneet tietoa, mikäli 
haastatteluita olisi tehty vain käyntikohteissa.  
 
Haastatteluiden tulokset ovat suhteellisen luotettavia, vaikka aina on otettava huomi-
oon, että ihmisten vastauksissa saattaa olla epäloogisuuksia. Tutkimuksen tuloksista ei 
kuitenkaan näytteen pienuuden takia voi tehdä suoria johtopäätöksiä, koska tuloksiin 
on voinut vaikuttaa sattuma suurelta osalta. Kuten aiemmin tässä kappaleessa sekä 
kappaleessa 5 on tulosten analysoinnin kohdalla todettu, tutkimuksen vastaajat eivät 
suoraan vastaa Suomeen tulevia matkailijoita. 
 
Tutkimuksen näyte on pieni, mutta tulokset ovat silti samansuuntaisia aiemmin tehtyjen 
tutkimusten kanssa. Yleistyksiä ei koko perusjoukkoon voi tehdä kuin hyvin varovaises-
ti, mutta vastaavuus aiempien tuloksien kanssa on osoitus siitä, että haastatteluja itses-
sään voi pitää melko luotettavana. Tuloksista voi myös saada tarkempaa tietoa juuri 
Helsingin osalta 
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6.4 Oma toiminta ja oppiminen 
 
Aloimme tehdä opinnäytetyötämme tammikuun lopulla tavoitteenamme valmistua ke-
säkuussa. Teimme heti alkuun itsellemme aikataulun, ja noudatimmekin sitä melko hy-
vin. Tiukka aikataulu auttoi siinä, että saimme työn valmiiksi ajoissa. Jälkeenpäin huo-
masimme, että alun kirjoitustahti olisi voinut olla ripeämpi, vaikka kirjoitimmekin sään-
nöllisesti alusta alkaen. Jos olisimme päättäneet valmistua vasta syksyllä, olisimme var-
masti saaneet kesällä huomattavasti enemmän haastatteluja tehtyä. Päätös valmistumis-
päivästä kuitenkin rajoitti työmme laajuutta hieman.  
 
Sovimme ohjaajamme kanssa heti ensimmäisellä tapaamiskerralla mahdollisen palautus- 
ja esityspäivän, joka motivoi tähtäämään tähän tavoitteeseen. Sovimme myös palautus-
päiviä, jolloin lähetimme hänelle eri osioita luettavaksi. Näiden tarkkojen päivien sopi-
minen sopi meidän työskentelytapaamme hyvin. Motivoivana tekijänä toimi myös yh-
dessä työskentely. Yhdessä sovittuja tapaamisia ei jätä niin helposti väliin kuin yksin 
kirjoittaessa saattaisi. Pyrimme tekemään töitä mahdollisimman paljon yhdessä, jolloin 
aikataulut piti sovittaa töiden ja muiden velvollisuuksien osalta yhteen. 
 
Tietoperustan kirjoittaminen osoittautui meille melko haastavaksi. Alussa vei pitkän 
ajan, kun kehitimme sopivaa rajausta ja runkoa sille. Olisimme halunneet jatkaa sen 
kirjoittamista vielä pidempään, mutta aika tuli vastaan ja meidän tuli siirtyä seuraavaan 
vaiheeseen. Halusimme pystyä keskittymään tutkimuksen tekemiseen ja johtopäätösten 
kirjoittamiseen. Tutkimus on kuitenkin opinnäytetyömme tärkein osio. Käytimme haas-
tattelulomakkeen laatimiseen melko paljon aikaa, ja olimme tyytyväisiä sen rakentee-
seen ja toimivuuteen. Jälkikäteen huomasimme, että kysymykseen paikan päällä käyte-
tyistä lähteistä olisi voinut lisätä myös opaskirjat ja esitteet, sillä niitä moni mainitsi 
käyttävänsä. Muuten haastattelulomake ja vastausvaihtoehdot tuntuivat toimivilta. 
Haastattelujen lukumäärässä emme päässeet ihan tavoitteeseemme. 
 
Koko projekti oli toisinaan rankka, mutta myös opettavainen. Emme olleet käyttäneet 
Webropolia aikaisemmin, mutta kokeilemalla sen käytön oppi, ja seuraavalla kerralla 
siitä saisi varmasti vielä enemmän irti. Käytimme analysoinnin apuna myös dataa Exce-
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lissä. Oli mielenkiintoista myös tutustua muihin tutkimuksiin, analysoida ja vertailla 
niitä. Suurempi määrä haastatteluja olisi auttanut myös analysoinnin tekemisessä. Oli-
simme mielellämme verranneet muun muassa eri-ikäisten käyttäytymistä tai poikkeaako 
tiedonhankinta maanosittain. Näytteemme oli kuitenkin sen verran pieni, että sen osa-
joukot eivät olleet tarpeeksi suuria, jotta olisimme voineet vertailla niitä.  
 
Opimme paljon tiedonhankinnasta erityisesti matkailijoiden osalta. Emme olleet aiem-
min tulleet miettineeksi matkailutuotteen luonteen vaikutusta tiedonhankintaan. Koska 
matkailutuote koostuu osaksi palveluista ja se tapahtuu mahdollisesti kokonaan eri 
maanosassa, on tiedonhankinta erityisen tärkeää matkailijalle. Tutkittuamme miten tie-
toa etsitään, ymmärrämme nyt paremmin miten sitä tulisi jakaa, jotta matkailijat löytä-
vät sen. Opinnäytetyö antoi näkökulmaa paitsi matkailijan, myös tiedon tarjoajan näkö-
kulmasta.  
 
Jälkeenpäin ajatellen olisi ollut hyvä, mikäli meillä olisi ollut mahdollisuus tehdä työtä 
pidempään. Näin olisimme saaneet enemmän vastauksia, jolloin tulosten yleistettävyys 
olisi parantunut. Vaikka teimme kirjoitus- ja tutkimustyötä hyvään tahtiin, olisimme 
vielä halunneet parannella opinnäytetyötä. Yleisesti ottaen olemme kuitenkin tyytyväisiä 
koko prosessin sujumiseen. Olemme tehneet aiemmin pienempiä tutkimusprojekteja, 
mutta tämä oli ensimmäinen isompi tutkimus. Oli palkitsevaa saada tutkimus vietyä 
loppuun ja nähdä valmiit tulokset.  
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Liite 2. Saate 
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Liite 3. Vastanneiden matkailijoiden kansalaisuuksien lukumäärät 
 
Saksa 15 
Espanja 10 
Iso-Britannia 7 
USA 7 
Venäjä 5 
Kiina 5 
Japani 3 
Etelä-Korea 3 
Hollanti 3 
Irlanti 3 
Sveitsi 3 
Australia 2 
Uusi-Seelanti 2 
Hongkong 2 
Singapore 2 
Peru 2 
Tšekki 2 
Unkari 2 
Italia 2 
Intia 1 
Indonesia 1 
Israel 1 
Filippiinit 1 
Sri Lanka 1 
Taiwan 1 
Yhdistyneet arabiemiirikunnat 1 
Kolumbia 1 
Itävalta 1 
Kreikka 1 
Puola 1 
Romania 1 
Ruotsi 1 
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Liite 4. Matkailijoiden käyttämät hakusanat 
 
17. When using a search engine, which words did you use to search for information 
about Helsinki? 
- Maps, attractions 
- helsinki, weather 
- Helsinki trip 
- sight, accommodation, transportation, 
weather 
- Helsinki sightseeing, travel to Helsinki, 
jazz clubs, music, events 
- helsinki, airport 
- Helsinki tourism, attractions, Finland 
- helsinki 
- Helsinki visit 
- Helsinki, attractions, sightseeing Helsinki, 
- ferry, helsinki, finland 
- hotel, airport, helsinki 
- Helsinki museum, Helsinki church,  
Finland 
- Top museums, Helsinki in a day 
- What to visit in Helsinki 
- Transportation in Helsinki, reviews 
- Museums in Helsinki, Attractions in  
Helsinki, tourist in Helsinki 
- Railway station, things tourists do,  
museums 
- Helsinki 
- Helsinki sights, museums, transportation, 
tourist information 
- things to do in Helsinki 
- weather, maps 
- helsinki, maps 
- Helsinki, Finland, tourism 
- Helsinki, buses, points of interest, hotels, 
hostels 
- Helsinki, Finland, culture, history, 
restaurant, weather, maps, shopping 
- museums, tourism information, special art 
exhibition, weather, sightseeing 
- Helsinki 
- Top 10 tourists attractions 
- Helsinki weather, sightseeing around 
Helsinki 
- Helsinki+hotel, 
- Things to do in Helsinki, getting from  
the airport 
- Helsinki 
- Things to do, top 10, Helsinki 
- Helsinki hotels, what to do in  
Helsinki, Helsinki, Finland 
- Transportation, attractions in  
Helsinki, X in Helsinki 
- Helsinki, Helsinki attractions, 
Helsinki maps 
- Helsinki, activities Helsinki 
- Museums, the famous visiting sights, 
airport transport 
- Helsinki 
- Helsinki, sightseeing 
- Helsinki, restaurants, weather,  
sightseeing, maps 
- Helsinki 
- day trip to Helsinki, Helsinki 
- museums, Helsinki, attractions 
- Helsinki 
- Helsinki, maps 
- Helsinki 
- sightseeing, attractions 
- transportation, Helsinki 
- Helsinki, culture, weather, maps 
- Helsinki, cheap flights, cheap hotel, 
sightseeing, weather, restaurants, 
maps 
- limitation in alcohol and cigarettes, 
clubs, backpacking in Helsinki,  
travel, cheap hostel, Helsinki 
- hostel, Helsinki 
- Helsinki sightseeing, Helsinki tourist 
- maps, restaurants, clubs, transport 
- How to get to Suomenlinna,  
museums, Helsinki, hostel,  
sightseeing 
- weather, Helsinki, sightseeing 
- Helsinki, attractions, sights, weather, 
maps 
- sights and attractions in Helsinki, 
weather 
- Helsinki, weather 
- Helsinki, attractions, weather, maps 
- Helsinki, attractions, weather,  
sightseeing 
- visit Helsinki, things to do 
